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CAPÍTULO 0. INTRODUCCIÓN 
0.1. JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
0.2. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 






En el presente capítulo introducimos el tema de esta Tesis Doctoral, destacando 
los motivos que justifican la elección del mismo. Así, en primer lugar, presentamos la 
atmósfera del punto de venta y el valor de marca como constructos centrales de este 
trabajo, resaltando la novedad de este enfoque dual, la oportunidad de extender los 
límites de su conocimiento al ámbito de la distribución comercial, y su creciente 
interés en la literatura. En segundo lugar, enunciamos el objetivo general que guía esta 
Tesis Doctoral, detallando una serie de objetivos específicos y subobjetivos que 
ayudarán a la consecución del logro principal. Por último, describimos la estructura y 
el hilo conductor de la Tesis Doctoral, realizando una presentación de los contenidos 
de cada uno de los capítulos que integran las tres partes de la tesis. 
0.1. Justificación de la investigación 
La distribución comercial minorista representa un aspecto importante en la 
estructura de la economía en Colombia. Un buen indicador para determinar el peso de 
un sector en la economía es el análisis de su contribución al PIB. Teniendo en cuenta 
este criterio, el sector terciario al cual pertenece el retail, ha representado el 67,3 % 
del PIB en 2019, convirtiéndolo en el principal sector de la economía. Además, el 
comercio minorista es el de mayor crecimiento en ventas con una variación de 5,6% 
en los primeros seis meses de ese mismo año (América Retail, 2019). Destaca 
igualmente su contribución al desarrollo económico mediante su aportación a la 
creación de empleo: según los datos ofrecidos por el Departamento Administrativo 
Nacional de Estadísticas (DANE) los minoristas en Colombia concentran el 14,6% 
del empleo generado en 2019 (Departamento Administrativo Nacional de Estadística, 
2020). 
Podemos agregar, que ante la saturación del comercio minorista en otros países 
de la región. como Chile, Colombia se ha convertido en el segundo país más atractivo 
para la expansión del retail en América Latina, ocupando el puesto 15 a nivel mundial 
(véase Figura 1); todo esto, teniendo en consideración que Colombia cuenta con solo 
2,8 millones de metros cuadrados y un gasto per cápita en el retail de USD 1,895; 
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superado por USD Perú con 2,258 y USD Brasil con 2,170 (La República, 2016); 
además dentro de la región se considera como uno de los países con mayor estabilidad 
en aspectos políticos, legales y macroeconómicos.  
Figura 1. Países con mayor expansión en el comercio minorista 
 
Fuente: La República (2016) 
Como venimos mencionando, algunos mercados saturados en la región 
suramericana han impulsado la expansión de las marcas del retail fuera de las 
fronteras nacionales; y con solo 11 minoristas dentro del ranking de los 250 más 
grandes del mundo, la región registró el mayor crecimiento y rentabilidad en el 
periodo fiscal 2018 en comparación con el resto de las regiones. Las empresas 
Cencosud, Femsa y Falabella reportaron los mayores ingresos entre los 250 minoristas 
más grandes del mundo en América del Sur. Falabella ocupa la posición número 91 
en el ranking de los 250 minoristas más grandes, y es la propietaria en alianza con 
multinacional colombiana grupo Corona de la principal cadena de bricolaje en el 
mercado minorista colombiano: Homecenter. 
Algunas marcas se han sentido atraídas por el mercado colombiano y 




Decathlon, ...); el lujo (Carat, Le Creuset, Jimmy Choo, ...) y cosméticos (Yves 
Rocher, Mary Kay, …). Además, en el periodo 2009-2019 se abrieron 109 centros 
comerciales. Lo señalado hasta aquí muestra que el retail es un sector dinamizador de 
la economía, y para el caso particular de la economía colombiana se estructura con un 
enfoque dual: grandes cadenas vs. negocios independientes. 
En este contexto, subrayadas por medio de las cifras y tendencias que venimos 
evidenciando, las propuestas de nuevos campos de reflexión analítica y conceptual en 
el retail están a la orden del día. Dentro de estos campos, por su relevancia conjunta 
para la gestión estratégica y la investigación académica, la atmósfera de la tienda se 
postula como un tópico de interés preferente.  
El ambiente de la tienda es una de las áreas de estudio más activas en el retail. 
Kotler (1973-1974) fue el primero en definir el término atmósfera, sin embargo, 
anterior a esta propuesta se ha venido investigado sobre las variables ambientales con 
un enfoque molecular, destacan: la exhibición (Applebaun, 1951; Granbois, 1968); el 
espacio en los estantes (Kotzan y Evanson, 1969; Frank y Massy, 1970; Curhan, 
1972); la música (Smith y Curnow, 1966) y el diseño (Granbois, 1968). 
Posteriormente, el horizonte de las investigaciones se ha ampliado a otras variables 
(p. ej. color; iluminación) que están presentes cuando se realiza el proceso de compra 
en los establecimientos. 
La gran diversidad de señales sensoriales que se producen en la tienda y el 
hecho que los consumidores no perciben las variables ambientales individualmente, 
inspiró algunas tipologías de atmósferas que conciben el medio ambiente de la tienda 
como un todo, con un enfoque molar (Kotler 1973-74; Bitner, 1992; Berman y Evans, 
1995; Turley y Milliman, 2000; Baker et al., 2002). El modelo del panorama del 
servicio propuesto por Bitner (1992), matiza variables como: las condiciones 
ambientales (temperatura, calidad del aire, música, aroma); el espacio/funcionalidad 
(equipo, mobiliario); las señales, los símbolos y los artefactos (señalización, artefactos 
personales, estilo de decoración). Según Bitner (1992) los compradores tienden a 
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percibir las variables del entorno de la tienda de manera completa, por ello, el éxito 
del diseño de la atmósfera depende de lo bien que el minorista integre cada una de las 
variables con las demás. 
Turley y Milliman (2000) desarrollaron una tipología de atmósfera que incluye: 
el exterior de la tienda (entrada, presentación de las ventanas, estacionamiento); el 
interior en general (suelos y alfombras, música-sonidos, aroma-olores, arreglo y 
distribución de la mercancía); la disposición de la tienda (diseño y asignación de 
espacios, ubicación de la mercancía, agrupación de la mercancía, ubicación de la 
estación de trabajo); las exhibiciones interiores (exhibición de los puntos de ventas, 
decoración de las paredes, títulos y certificaciones); y, la dimensión social 
(característica del personal, uniforme de los empleados, aglomeraciones). Turley y 
Milliman (2000) enfatizan la necesidad de investigaciones a nivel macro del efecto de 
toda la atmósfera en el comportamiento del consumidor (enfoque molar), sin 
embargo, los trabajos que se vienen presentado sobre la atmósfera minorista teniendo 
el conjunto de variables que la componen, son limitados, y en su mayoría 
conceptuales; además, estos mismos trabajos conceptuales recomiendan extender el 
número de investigaciones empíricas teniendo en cuenta a la atmósfera en su conjunto, 
con un enfoque molar (Spence et al., 2014; Elmashhara y Soares, 2020). 
El retail en la actualidad tiene más amenazas que nunca, estas provienen no 
solamente por encontrarse en un sector altamente competitivo y dinámico, sino 
también, por las dificultades económicas y el empobrecimiento de la clase media, 
especialmente intensas en el momento presente por la crisis sanitaria internacional. 
De igual forma, los avances en las tecnologías le permiten a consumidores y 
fabricantes estar en contacto directo, dentro o fuera de la tienda y favorecen la 
búsqueda de información sobre productos o precios, esta evolución tecnológica ha 
configurado uno de los principales retos a los cuales se enfrenta la gestión comercial 




La tecnología puede facilitar los procesos de compra, y establecer relaciones 
con los clientes por medio de una mejor comprensión de sus necesidades (Hagberg et 
al., 2016; Davis y Agrawal, 2018; Kautish y Sharma, 2019; Vannucci y Pantano, 
2019). Sin embargo, también ha existido la preocupación, por parte de algunos 
eruditos en este tema, por las consecuencias desfavorables que se pueden presentar 
como resultado de la implementación de las innovaciones digitales. Para el caso del 
retail, han dado como resultado cierta pérdida de control de la empresa en la 
experiencia de compra del cliente, debido posiblemente al creciente número de puntos 
de contactos en diversos canales y medios que el comprador dispone en el proceso de 
compra (Lemon y Verhoef, 2016). 
Las herramientas digitales pueden facilitar la navegación de personas ocupadas 
e imitar el comportamiento humano por medio de la inteligencia artificial, sin 
embargo, no consiguen desarrollar empatía, contacto personal o contacto visual, y sí, 
erosionar la conexión humana. El rompimiento de este lazo consigue forjar en las 
personas una deuda de experiencia, que consiste en la formación de un entorno en el 
cual los individuos se sienten aislados y poco representados, este distanciamiento da 
origen a consecuencias no deseadas en el largo plazo, como, frustración, 
insatisfacción y pérdida de lealtad y de compromiso con la marca (Deloitte, 2020). 
Por tanto, buscar reforzar la conexión emocional con el consumidor por medio de las 
experiencias de la compra en la tienda se hace indispensable para no perder cuota de 
mercado; un minorista puede verse tentado por programas de promoción que son 
importantes al inicio de la relación con una marca, sin embargo, no es menos cierto 
que los clientes suelen romper con la marca por consideraciones de tipo racional 
(daños en los productos o aumento de precios) y en este caso, las respuestas 
emocionales blindan a la marca contra estas situaciones de ruptura (Greulich y 
Buchanan, 2019). 
El diseño de los espacios puede producir y comunicar efectos emocionales 
sobre los sentimientos de los consumidores y de esta forma aumentar la posibilidad 
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de compra (Kotler, 1973-74; Gopal y Geetika, 2017), además, la interacción social 
que se produce entre compradores-personal de la organización, compradores-
compradores, estimula las respuestas cognitivas, emocionales y psicológicas (Turley 
y Milliman, 2000). Un elemento clave que ha considerado la literatura para fidelizar 
los clientes y por consiguiente evitar el aislamiento que se produce con la deuda de 
experiencia, tiene que ver con la atmósfera de la tienda, que ha demostrado tener 
efecto sobre variables tales como la satisfacción (Saint-Criqc y Bruel, 1975; Bitner, 
1992; Blut et al., 2018); la calidad percibida del servicio (Wakefield y Blodgett, 1999; 
Bouzaabia, 2014); la imagen de la tienda (Garaus et al., 2016); y, como se ha 
mencionado, la lealtad (Foster y McLelland, 2015). Estas variables a su vez son 
consideradas con frecuencia como fuentes del valor de marca. 
La literatura de marketing relacionada con el producto ha aportado pruebas de 
que la marca y las informaciones relacionadas con ella influyen en las evaluaciones 
de los clientes (p. ej. Rao y Monroe, 1989; Dawar y Parker, 1994), sugiriendo que los 
consumidores le otorgan un valor añadido al producto por medio de la marca; este 
valor añadido es definido como valor de marca relativo al producto. Desde el ámbito 
de la literatura minorista se ha reconocido la importancia de incorporar el concepto 
valor de marca a sus investigaciones, esta vinculación se viene realizando desde dos 
vertientes: a) la tienda (Arnett et al., 2003; Jara y Cliquet, 2012; Gil-Saura et al., 2013; 
Londoño et al., 2016; Troiville et al., 2019); b) los productos que reciben el patrocinio 
de la tienda (Beristain y Zorrilla 2011; Cuneo et al., 2012; Calvo Porral et al., 2015; 
Çifci et al., 2016; Abril y Rodriguez-Cánovas, 2016; Girard et al., 2017; Rubio et al., 
2019). 
Con lo hasta este momento señalado, nuestra investigación se apoya en dos 
aspectos fundamentales que la literatura de marketing ha tratado por separado, la 
atmósfera del punto de venta como elemento de comunicación de marketing, y el valor 
de marca. De este modo, la investigación en marketing subraya la necesidad de 




para delimitar cómo estás influyen en las evaluaciones de los clientes, sugiriendo que, 
en el ámbito del comercio minorista, los consumidores pueden percibir un doble valor 
añadido a través de la marca. 
Este doble valor añadido se interpreta en tanto que valor de marca relativo al 
producto y valor de marca de la tienda (Ailawadi y Keller, 2004; Hartman y Spiro, 
2005; Pappu et al., 2005; Pappu y Quester, 2006), y su medición plantea hoy desafíos 
adicionales únicos. Así, se apunta como una de las facetas críticas en las que debiera 
centrarse la investigación en marketing el estudio del papel que la tienda desempeña, 
en sí misma, como una marca y diferente de las marcas que el propio minorista pueda 
comercializar en su surtido (Grewal y Levy, 2007; 2009; Marín-García et al., 2019; 
Moliner-Velázquez et al., 2019), haciendo hincapié en la importancia de construir 
tanto un valor de marca de la tienda (Jinfeng y Zhilong, 2009) como un valor de marca 
relativo al producto comercializado en dicho punto de venta. Además, entre los 
distintos tipos de marcas, la marca del distribuidor adquiere cada vez un mayor 
protagonismo. 
El papel que cumplen los elementos de la mezcla de marketing dentro de la 
creación del valor de marca es muy importante; la publicidad tradicional, por ejemplo, 
es responsable de generar en las marcas de los fabricantes reconocimiento, 
asociaciones, percepciones, y otros elementos del valor de marca, sin embargo, las 
marcas patrocinadas por los minoristas, conocidas como marcas del distribuidor, 
marcas de la tienda, marcas propias, entre otras acepciones que utilizaremos 
indistintamente, hacen poco o nulo uso de esta herramienta de comunicación 
(Nirmalya y Steenkamp, 2007), por tanto, la creación del valor de marca en los 
productos con marcas patrocinadas por los minoristas debe provenir de otros 
elementos que podrían estar más asociados al mismo punto de venta, o de la relación 
que tengan estas marcas con la propia marca minorista que las patrocinan. 
Esta línea de investigación es importante debido a que explora nuevas 
relaciones en la construcción del valor de marca desde la óptica de los 
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establecimientos minoristas, particularmente la que tiene que ver con los elementos 
de la atmósfera comercial del punto de venta como elemento de la comunicación y 
antecedente sustancial en la construcción del valor de marca minorista y de las marcas 
que reciben su patrocinio en la configuración de su surtido.  
Igualmente resulta novedoso incluir nuevas dimensiones del valor de marca 
desde un punto más cercano con la óptica del servicio del detallista, ya que como 
mencionan Troiville et al. (2019), el valor de marca minorista debe provenir de 
diferentes fuentes que se derivan de bienes y servicios, pero al mismo tiempo de las 
experiencias de los clientes. En consecuencia, el reto de investigación adquiere mayor 
importancia en lo relativo al valor de marca, al observarse la necesidad de contemplar 
un doble enfoque en su análisis: 1) relacionado con el propio nombre del minorista en 
cuestión, su enseña, siendo reconocido como valor de marca de la tienda; 2) 
relacionado con el producto comercializado por la tienda, especialmente si dicho 
producto es comercializado con la/s marca/s que el minorista patrocina o la/s marca/s 
del distribuidor, siendo reconocido como valor de marca patrocinada. 
De otro lado, el valor de marca recibe en la actualidad una importante atención 
de la comunidad académica y de negocios debido a la asociación positiva que posee 
con el valor percibido por parte del consumidor (Çifci et al., 2016; Ruiz-Molina et al., 
2018). Estudiar el concepto valor se ha convertido en algo necesario para todo 
investigador en marketing. “El Valor es el fundamento mismo de nuestra área de 
conocimiento, puesto que tanto las más emblemáticas y clásicas conceptualizaciones 
del marketing (Kotler, 1972; Kotler, 1991) como las más normativas y recientes 
(AMA 2017) conciben el Marketing como un intercambio de Valor(es)” (Gallarza et 
al., 2020, pág. 67), subrayando su indudable relevancia, el Marketing Science Institute 
tiene entre sus prioridades de investigación para el periodo 2020-2022 evaluar la 
entrega de valor al cliente. De este modo, estudiar sus vínculos con el valor de marca 




trabajo, especialmente si tanto el valor percibido como el valor de marca se postulan 
como predictores de la intención conductual (Ruiz-Molina et al., 2018).  
0.2. Objetivos de la investigación  
Los ejes de la presente investigación son tres, a saber: 1) la atmósfera del 
punto de venta, a partir de los elementos que la integran y la evaluación de su efecto 
en la creación del valor de marca del minorista; 2) el valor de marca desde la 
perspectiva del consumidor, delimitado tanto a partir de su actividad como retail, 
considerando el detallista en tanto que marca, como a partir de la extensión de esta 
sobre los productos de sus marcas patrocinadas, es decir, a través de los productos que 
poseen con marcas del distribuidor; y, 3) los consecuentes derivados del valor de 
marca, en términos de valor percibido e intención conductual. La integración de los 
anteriores ejes temáticos nos permite plantear el siguiente objetivo general (O.G.) de 
la presente investigación: 
 
Definido el objetivo general se procede a indicar los objetivos específicos 
(O.E.) por medio de los cuales se dará respuesta al objetivo global presentado 
anteriormente. Estos objetivos se han estructurado en dos grandes apartados, teniendo 
en cuenta en primera instancia lo que aporta la literatura existente, la cual permite 
enmarcar la investigación junto con las tendencias de los ejes temáticos tratados, y en 
segunda instancia lo relativo al desarrollo de la investigación empírica y los ejes 
temáticos que se tratan en la tesis. 
O.G.: Generar un modelo que permita medir las relaciones existentes entre 
la atmósfera del punto de venta como elemento de la comunicación de 
marketing y la creación del valor de marca en su doble vertiente (valor de 
marca de la tienda vs. valor de marca patrocinada o de la marca del 





• Objetivos relacionados con la revisión de la literatura y sus ejes temáticos: 
 
En este estudio la atmósfera del punto de venta es considerado un elemento de 
comunicación de marketing, por ello se plantean los siguientes subobjetivos: 
• Identificar las principales propuestas desarrolladas en la literatura de marketing 
sobre el punto de venta como elemento de comunicación. 
• Describir los constructos desarrollados por la literatura como dimensiones de 
la atmósfera. 
• Identificar desde lo conceptual los posibles efectos de la atmósfera del punto 
de venta. 
• Analizar los aportes de los principales estudios empíricos sobre la atmósfera 
del punto de venta. 
 
El valor de marca ha sido estudiado con entusiasmo en bienes y algunos 
servicios, sin embargo, en el retail lo es menos. Conocer las fuentes del valor de marca 
en el entorno minorista requiere previamente examinar las fuentes en sectores que han 
profundizado previamente en su estudio, por ello consideramos que este objetivo se 
alcanza por medio de los siguientes subobjetivos:  
• Mostrar cómo ha sido la evolución de la marca en el tiempo.  
O.E.1. Identificar los aportes de la literatura relacionados con la comunicación 
dentro del punto de venta con la finalidad de observar los constructos que 
intervienen en su formación de tal forma que se logre delimitar un estado del arte 
sobre la temática tratada. 
O.E.2. Presentar cómo es entendido el valor de marca, identificando las 
dimensiones que lo conforman a nivel general y específicamente en el sector 
distribución comercial minorista, con la meta de proponer una construcción de 
índole multidimensional que refleje su naturaleza y alcance, desde su doble 
vertiente, en tanto que marca del punto de venta y marcas del distribuidor que 




• Identificar cuáles son los elementos que han aportado valor a la marca en 
diferentes periodos. 
• Desarrollar desde el punto de vista de marketing una revisión conceptual del 
valor de marca. 
• Definir a partir del valor de marca basado en el consumidor una estructura para 
el retail desde sus dos vertientes: de la tienda y de la marca patrocinada. 
 
Este objetivo presenta los nexos del valor de marca de la tienda y de las marcas 
del distribuidor con la formación de sus antecedentes y consecuentes, y para lograr 
cumplir con este propósito se plantean los siguientes subobjetivos: 
• Realizar una aproximación conceptual sobre el constructo atmósfera del punto 
de venta como antecedente del valor de marca y las dimensiones que lo 
conforman. 
• Determinar el efecto de la atmósfera del punto de venta sobre el valor de marca 
• Avanzar desde el punto de vista del retail en el análisis de la relación entre 
valor percibido como consecuente del valor de marca. 
• Ahondar sobre las intenciones conductuales como consecuentes del valor de 
marca en el campo del retail. 
• Indagar sobre las relaciones del valor con las intenciones conductuales. 
• Conocer la relación del valor de marca de la tienda con el valor de la marca 
patrocinada. 
• Objetivos relacionados con la investigación empírica y sus ejes temáticos. 
 
O.E.3. Identificar las relaciones existentes entre los antecedentes y consecuentes 
del valor de la tienda minorista y el valor de marca de los productos con marcas 
del distribuidor o marca patrocinada. 
O.E.4. Contrastar empíricamente las relaciones principales de la estructura de la 




Mediante este objetivo se vincula la evaluación de los constructos que 
conforman la red nomológica de la investigación, sobre ellos se evalúa la validación 
del modelo y las relaciones causa-efecto, y para cumplir tal fin se desarrollan los 
siguientes subobjetivos: 
• Identificar de forma empírica si la atmósfera comercial del punto de venta 
como elemento de comunicación del marketing incide en la creación del valor 
de marca de la tienda minorista. 
• Determinar de forma empírica si la atmósfera comercial del punto de venta 
como elemento de la comunicación del marketing incide en la formación del 
valor de marca de la marca patrocinada. 
• Identificar de forma empírica si el valor de marca de la tienda incide en el valor 
de marca de la marca patrocinada o marcas del distribuidor. 
• Determinar si la propuesta multidimensional en torno al valor de marca refleja 
una estructura coherente en los dos enfoques retenidos: tienda vs. producto con 
marca del distribuidor. 
• Identificar si la marca patrocinada o marca del distribuidor contribuye a la 
creación del valor de marca global de la tienda. 
• Medir el efecto que tienen el valor de marca global sobre el valor percibido y 
la intención de compra. 
• Proponer un modelo causal que permita establecer las relaciones entre la 
atmósfera comercial como elemento de la comunicación, el valor de marca de 
la tienda, el valor de la marca patrocinada, el valor global, el valor percibido y 
la intención conductual. 
0.3. Estructura de la investigación 
Para conseguir los objetivos de la Tesis Doctoral presentamos la estructura de 





Figura 2. Estructura de la Investigación 
 
Fuente: Elaboración propia 
El lector puede apreciar que la investigación se estructura en tres partes. La 
primera parte se inicia a continuación de la introducción y contiene el marco teórico, 
mostrando los fundamentos conceptuales de esta Tesis Doctoral en un único capítulo. 
En la segunda parte nos enfocamos en el diseño y los resultados de la investigación a 
lo largo de dos capítulos.  
Finalmente, la tercera parte desarrolla las conclusiones, implicaciones y nuevas 
líneas de investigación. Todo ello se detalla en las siguientes líneas mediante un breve 
resumen de su contenido: 
• CAPÍTULO 1. La atmósfera del punto de venta y el valor de marca en el 
comercio minorista 
PARTE I: MARCO TEÓRICO  PARTE II: DISEÑO Y RESULTADOS 
DE LA INVESTIGACIÓN EMPÍRICA  
PARTE III: CONCLUSIONES 
CAPÍTULO 4  
Conclusiones, implicaciones, nuevas líneas de investigación 
CAPÍTULO 0 
Introducción 
Justificación y objetivos de la investigación 
CAPÍTULO 1  
La atmósfera del punto de venta y el 
valor de marca en el comercio 
minorista   
 
CAPÍTULO 2  
Diseño de la metodología 
empírica  
CAPÍTULO 3  
Análisis empírico y presentación 
de los resultados 
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En el Capítulo 1 se aborda el marco teórico y sirve como eje integrador de la 
temática tratada. Lo componen tres epígrafes. El primero se refiere a la atmósfera 
comercial y sus componentes, los cuales son entendidos como elementos de la 
comunicación del punto de venta, en razón a que afectan al comportamiento de los 
clientes por medio de estímulos que se generan en la tienda cuando se desarrollan las 
experiencias de compra. Dentro de los principales componentes de la atmósfera como 
elemento de la comunicación se describen la música, los colores, el olor, la 
iluminación y el diseño espacial.  
Al avanzar en el capítulo se tratan diversos modelos relevantes de la atmósfera 
en la literatura de marketing, diseñados con el propósito de explicar el efecto que 
produce la atmósfera en los cinco sentidos: vista, olfato, oído, tacto y gusto, dando 
lugar a un marketing de procesos y experiencias en la compra o marketing sensorial. 
En especial, se destaca el modelo desarrollado por Mehrabian y Russell (1974) que 
propone la influencia del estímulo ambiental sobre las respuestas emocionales y el 
comportamiento; y, el modelo presentado por Russell y Pratt (1980), que sustentado 
en el anterior, se ajusta centrado en los aspectos emocionales. A continuación, se 
describen las principales dimensiones de estudio en el entorno comercial relacionadas 
con la atmósfera, destacándose la propuesta de Kotler (1973-74), Bitner (1992), 
Berman y Evans (1995) y Turley y Milliman (2000). Un resumen de estudios 
empíricos sobre la atmósfera comercial es presentado en la parte final del primer 
epígrafe del capítulo. 
El segundo epígrafe del Capítulo 1 trata sobre el valor de marca. Para una mejor 
comprensión de su contenido, naturaleza y alcance, se analiza primero el concepto de 
la marca y su evolución, seguidamente se presenta el valor de marca a partir de 
distintas definiciones que son incluidas teniendo en cuenta las principales perspectivas 
que han realizado aportes: la financiera, la del consumidor y la global, para en la 
aproximación final del epígrafe, centrarnos en el valor de marca desde la perspectiva 




modelos denominados teóricos, propuestos por Aaker (1991), Keller (1993), Yoo y 
Donthu (2001) y Berry (2000). Además, se revisan distintas investigaciones empíricas 
que son sustentadas en su mayoría por los modelos teóricos anteriores. Progresando 
en el segundo epígrafe del Capítulo 1, y ciñéndonos al objeto de análisis en esta Tesis 
Doctoral, se presentan las definiciones y evaluaciones que se han realizado en el sector 
minorista sobre las dimensiones del valor de marca en su doble vertiente: la marca de 
la tienda y la marca patrocinada. El tercer y último epígrafe del capítulo, se desarrolla 
dando luz a las relaciones del valor de marca con la atmósfera, el valor percibido y las 
intenciones conductuales. 
• CAPÍTULO 2. Diseño de la metodología empírica 
El Capítulo 2 se conforma mediante dos bloques secuenciales, el primer 
bloque, a partir de la revisión teórica desarrollada en el capítulo anterior, postula el 
modelo teórico o conceptual en el cual se fundamenta la Tesis Doctoral. Además, se 
sustentan las relaciones propuestas a fin de encadenar las variables de investigación, 
sobre la base de un conjunto de hipótesis que se formulan en torno a: la atmósfera y 
el valor de marca en su doble vertiente (de la tienda y de la marca patrocinada o marcas 
del distribuidor), el valor percibido y la intención conductual. 
En un segundo bloque del capítulo describimos la aproximación metodológica 
que se seguirá para la validación del modelo, y que de acuerdo con las variables del 
estudio enmarcan el diseño de la muestra y la contextualización en el ámbito del 
comercio minorista de la gran distribución. Adicional a esto, se presentan y analizan 
las escalas que permitirán validar el modelo estructural de la Tesis Doctoral. 
Avanzando en el capítulo, se describe la forma de la recogida de la información 
dirigida a clientes de una empresa minorista de bricolaje. En la parte final se presentan 
las bases teóricas que sustentan el análisis de los datos, que además permiten apoyar 





• CAPÍTULO 3. Análisis empírico y presentación de los resultados 
El tercer capítulo muestra el análisis empírico con la presentación de los 
resultados. En el primer apartado se realiza un análisis descriptivo de los datos 
obtenidos a partir del trabajo de campo llevado a cabo en Colombia, entre diciembre 
de 2019 y febrero 2020, a fin de conocer las percepciones y creencias de los clientes 
sobre la empresa tomada como referencia para los objetivos del estudio. 
En el segundo apartado constatamos las propiedades psicométricas de los 
instrumentos de medición y luego procedemos a comprobar la corroboración o no de 
las hipótesis del modelo estructural mediante la técnica estadística de mínimos 
cuadrados parciales (Partial Least Squares – PLS). 
El último componente de la Tesis Doctoral contiene las conclusiones, las 
implicaciones y las nuevas oportunidades de investigación en la temática tratada en 
esta investigación. 
• CAPÍTULO 4. Conclusiones, implicaciones, nuevas líneas de investigación  
Se presentan en este capítulo las conclusiones, extraídas con apoyo de los 
capítulos precedentes, igualmente se exponen los alcances y limitaciones del estudio, 
así como las oportunidades de nuevas investigaciones de cara al futuro. Se abordan 
también, más allá de los aspectos académicos, el impacto que tiene la Tesis para la 
gestión. 
Presentamos a continuación el desarrollo de la Tesis Doctoral que tiene como 
fin último agrandar el conocimiento de la atmósfera del punto de venta y su incidencia 
en la construcción del valor de marca en su doble vertiente de la tienda vs. la marca 
















CAPÍTULO 1. LA ATMÓSFERA DEL PUNTO DE 
VENTA Y EL VALOR DE MARCA EN EL 
COMERCIO MINORISTA 
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El valor de marca es considerado por académicos y profesionales como una 
herramienta clave sobre la que apoyar la estrategia de marketing. Sin embargo, su 
estudio no está suficientemente desarrollado en el campo de la investigación 
académica, y su progreso puede verse limitado por la ausencia de un conocimiento 
robusto acumulado hasta la fecha, tanto en una dirección de análisis intra-variable, 
por cuanto que su naturaleza, contenido y estructura es constantemente debatida, 
como inter-variable, puesto que su alcance, en línea con la identificación de sus 
antecedentes y consecuentes, no muestra aún una contribución sustancial. Teniendo 
en cuenta lo indicado, en este primer capítulo profundizaremos en el conocimiento 
académico en torno a la atmósfera del punto de venta y el valor de marca, como pilares 
maestros en los que se apoya esta Tesis Doctoral, y estableceremos un marco teórico 
para delimitar su naturaleza y alcance, progresando en su análisis en las dos 
direcciones descritas, al investigar su estructura y los efectos encadenados con otros 
conceptos de interés en este trabajo como el valor percibido o la intención conductual. 
La comunicación de marketing, tal y como se ha resaltado en la literatura, se 
muestra como un elemento de creación de valor de marca, ayudando a dar 
reconocimiento a la marca, brindando información sobre la misma, y contribuyendo 
a su diferenciación, entre otros aspectos. Este capítulo se inicia delimitando el papel 
que juega el propio punto de venta como elemento de comunicación, como impulsor 
del valor de marca, centrando el interés en aquellos aspectos que la literatura ha 
considerado como determinantes en el contexto de lo que se ha nombrado la atmósfera 
comercial. Así, se presenta una descripción detallada de elementos tales como la 
música, el olor, la iluminación, el diseño del espacio y/o el color, y se analizan 
distintas propuestas académicas, que giran en torno a cómo todos ellos contribuyen a 
delimitar el ambiente comercial. Todo ello da contenido al primer apartado de este 
capítulo. 
En el segundo apartado, se progresa en el estudio de la otra variable clave para 
los objetivos de esta investigación: la marca y su valor, por ello se muestra 
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conceptualmente lo que es una marca, así como su evolución; posteriormente, a la luz 
del interés de esta investigación, se progresa en el análisis del entorno minorista, para 
delimitar finalmente el valor de marca en la distribución comercial, revelando como 
se conceptúa, las dimensiones que se la nutren teóricamente y la forma en que distintas 
aproximaciones empíricas han pretendido su evaluación desde el punto de vista del 
consumidor. Igualmente señalamos el vacío existente en la literatura, que se origina 
en la comparación de las dimensiones del valor de marca en general y las 
investigaciones que soportan la literatura en el campo del retail, este “gap” ha servido 
para proponer dimensiones alternativas en esta investigación para medir el valor de 
marca de la tienda y el valor de marca patrocinada o de las marcas del distribuidor. 
Finalmente, la última parte del capítulo progresa en la visión inter-variable del 
valor de marca, al tratar la atmósfera del punto de venta como antecedente, y proponer 
distintos consecuentes en cadena que finalizan con la intención de compra del 
consumidor. Así, y a pesar de que la comunicación ha sido considerada como un 
antecedente, su contribución al valor de marca de la tienda ha sido poco estudiada, y 
aún mucho menos en las marcas del distribuidor minorista. En este apartado final se 
presentan distintos aportes de la literatura sobre el punto de venta y su relación con el 
valor de marca. Además, se progresa en los consecuentes, y se describen 
investigaciones que sustentan la importancia del valor percibido para explicar la 
intención de compra del consumidor en el contexto minorista. De este modo, el 
capítulo se cierra mostrando los vínculos que la literatura ha observado entre el valor 
de marca global y el valor percibido y la intención de compra. Con todo, se pretende 
integrar y destacar aquellas investigaciones que aportan un marco conceptual sobre el 
que sustentar los nexos entre las variables retenidas para los objetivos de investigación 
propuestos. 
1.1. La atmósfera del punto de venta 
Los consumidores de hoy, disponen de menos tiempo y más alternativas para 
realizar sus compras, por ejemplo, el modelo brick and clik, le permite a los clientes 
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adquirir productos sin necesidad de acudir al punto de venta; la falta de tiempo del 
comprador y la diversidad de alternativas de que este dispone como consecuencia del 
desarrollo de los nuevos avances tecnológicos, imponen sobre el retail la necesidad 
de estrategias distintas al precio y la publicidad para impactar de manera positiva en 
el comportamiento de los clientes (Gómez y García, 2012; Grewal et al., 2018). 
En el punto de venta existen diferentes elementos que ejercen estímulos, 
desplegando un poder de atracción sobre el comprador, y son objeto de procesos 
mentales que se desarrollan posteriormente como respuestas del consumidor a dichos 
estímulos (Gil-Saura, 1994), entre dichos estímulos, la atmósfera del establecimiento 
comercial ocupa un lugar destacado. De esta forma, una manera de persuadir al 
consumidor en el punto de venta es por medio de la creación de una atmósfera 
favorable, que estimule no solamente la adquisición del producto, sino una 
experiencia de compra superior (Musso y Druica, 2019). Pine y Gilmore (1999) 
argumentan que los negocios deben fomentar acontecimientos memorables para el 
consumidor con el fin de fidelizarlos y que las experiencias sean la base de su futuro 
crecimiento económico. Lo anterior indica que el punto de venta ha de ser entendido 
como algo que va más allá de un lugar de intercambio, y por el contrario que el 
minorista gestione la tienda de tal forma, que la compra se convierta en un acto de 
ocio y de disfrute (Babin et al., 1994). Los elementos de la atmósfera no solamente 
afectan la imagen de la tienda o la calidad de los productos, también cumplen un papel 
en la creación de la identidad social (Schlosser, 1998). Con todo lo anterior, la 
atmósfera, es un elemento esencial para el éxito de los minoristas, al contribuir con el 
desarrollo de una experiencia holística para el cliente, que lo involucre en los procesos 
de compra relacionados con aspectos cognitivos, afectivos, emocionales y sociales, 
que al final influyen sobre las percepciones y comportamientos de los consumidores. 
La atmósfera en el punto de venta ha sido objeto de estudio durante más de 30 
años (Breitsohl et al., 2016). La atmósfera se construye de manera intencional sobre 
el diseño de los espacios para producir y comunicar efectos emocionales sobre los 
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sentimientos de los consumidores y de esta forma aumentar la posibilidad de compra 
(Kotler, 1973-74). Los elementos más estudiados por la literatura en relación con la 
atmósfera incluyen la distribución espacial, el color, el olor, la iluminación y la música 
(Ramlee y Said, 2014; Ainsworth y Foster, 2017; Musso y Druica, 2019). Los diseños 
adecuados en el entorno de la tienda estimulan positivamente los sentidos de la 
percepción de los clientes, incrementando la posibilidad de un aumento en las compras 
y por consiguiente los ingresos de los detallistas. Diversas investigaciones han 
mostrado que la intención de volver a la tienda aumenta por reacciones afectivas de 
los consumidores creadas a partir de sus elementos, por ejemplo, una fragancia que 
les resulte agradable (Doucé y Janssens, 2013). 
El ambiente de una tienda impacta la evaluación de los clientes de manera 
diferenciada, la investigación realizada por Spies et al. (1997) demuestra que en dos 
tiendas de muebles en donde se miden los estados de ánimo al principio, en la mitad 
y al final de las compras, se presentan diferentes cambios así: en la tienda de mejor 
atmósfera el estado de ánimo mejora, igualmente se presenta mayor nivel de 
satisfacción y un mayor nivel de gasto en comparación con la tienda de peor 
atmósfera, en donde el estado de ánimo se deteriora progresivamente y los niveles de 
gasto son menores. 
Distintas investigaciones han mostrado que los consumidores gastan más de lo 
presupuestado inicialmente cuando se encuentran en un punto de venta. Este gasto 
extra se ha relacionado con el tiempo que los consumidores pasan en la tienda, la 
principal causa para que los consumidores quieran pasar más tiempo en un 
establecimiento y gastar más de lo presupuestado parece estar relacionada con la 
atmósfera creada por las tiendas (Donovan et al., 1994). Por esa razón focalizamos la 
atención en este elemento como principal instrumento de comunicación en el punto 
de venta (Foster y McLelland, 2015; Breitsohl et al., 2016; Troiville et al., 2019), al 
crear información sensorial que influye en la memoria a corto y largo plazo de los 
clientes (Bitner,1992; Koszembar-Wiklik, 2019; Woo-Hyuk, et al., 2020). 
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La mayoría de las investigaciones realizadas acerca de la atmósfera siguen la 
propuesta de Mehrabian y Russell (1974), la cual sugiere un esquema de estímulo 
respuesta como el que se muestra en la Figura 3, donde el estímulo ambiental (S) 
influye en las respuestas emocionales de los organismos (O), y en consecuencia se 
afecta al comportamiento de los consumidores (R). 
Figura 3. Relación estímulos atmosféricos, emoción, comportamiento 
ESTÍMULOS 
ATMOSFÉRICOS 
RESPUESTA EMOCIONAL COMPORTAMIENTO 
Color  Abordaje-evitación 
Música  Revisar intención  
Diseño Placer Intención de compra 
Disposición de muebles Excitación Promoción de la intención 
Estética de las instalaciones Dominio Tiempo en la tienda 
Aroma  Satisfacción 
Iluminación  Actitud hacia la tienda 
Apiñamiento  Comportamiento de búsqueda 
Suelos  Interacción social 
  Rendimiento cognitivo 
Fuente: Ramlee y Said (2014) 
La respuesta emocional se relaciona con tres estados: placer, excitación y 
dominio (Liu y Jang, 2009). Estos estados emocionales determinan el comportamiento 
en relación con iniciar una aproximación, permaneciendo y afiliándose con lo que le 
rodea, o por el contrario una evitación, alejándose e ignorando el medio que le rodea 
(Mehrabian y Russell, 1974; Liu y Jang, 2009). El modelo de Mehrabian y Russell 
(1974), ha servido a los investigadores para determinar los efectos que tienen los 
elementos ambientales sobre la respuesta emocional de las personas, particularmente 
en los estados de placer, excitación y dominio, y la asociación con comportamientos 
como la intención de compra, la permanencia dentro de la tienda, la satisfacción, la 
intención de revisar el comportamiento, entre otras (Ramlee y Said, 2014). 
Russell y Pratt (1980) realizaron un ajuste al modelo presentado por Mehrabian 
y Russell (1974) suprimiendo la dimensión dominio, argumentando que esta variable 
requiere interpretaciones cognitivas de la persona, por esta razón no debe ser 
considerada dentro de la dimensión afectiva. Las reacciones emocionales se pueden 
interpretar como una combinación de placer y excitación, esta última representa la 
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dimensión de activación y se define como el grado percibido de estimulación, y el 
placer, la dimensión de valencia, que se relaciona con el grado de disfrute (Donovan 
y Rossiter, 1982); por su parte la satisfacción refleja juicios externos en relación con 
la atmósfera, cuando por ejemplo, se juzga la experiencia de compra en una tienda 
(Sayin et al., 2015; Breitsoh et al., 2016). 
La Figura 4 muestra el esquema desarrollado por Russell y Pratt (1980), en 
donde se aprecian dos dimensiones ortogonales en relación con el placer y la 
estimulación y dos variables correlacionadas que resultan de la interacción de las dos 
variables base, produciendo un modelo de ocho dimensiones. 
Figura 4. Ordenamiento de 8 descriptores afectivos 
 
Fuente: Russell y Pratt (1980) 
Los estudios de los efectos de la atmósfera se han realizado en diversidad de 
entornos, como laboratorios (p. ej. Alpert y Alpert, 1990; Spangenberg et al., 1996; 
Fiore et al., 2000; Morrin y Ratneshwar, 2000; Babin et al., 2003; Grewal et al., 2003; 
North et al., 2003; Spangenberg et al., 2005; Cheng et al., 2009; Lorenzo et al., 2011; 
Kim y Lennon, 2012; de Wijk y Zijlstra, 2012; Poon y Grohmann, 2014; Bramley et 
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et al., 2003; Guéguen y Petr, 2006; McDonnell, 2007; Novak et al., 2010; Jacob et al., 
2014; Harrington et al., 2015; Sayin et al., 2015), o retail, siendo este último el más 
estudiado (p. ej. Milliman, 1982; Mitchell et al., 1995; Babin y Darden, 1996; 
Herrington, 1996; Spangenberg et al., 1996; Hendrik y Block, 2002; Babin et al., 
2003; Chebat y Michon, 2003; Spangenberg et al., 2005; Morrison et al., 2011; 
Andersson et al., 2012; Doucé y Janssens, 2013; Bouzaabia, 2014). 
Los estudios realizados en laboratorios y en ambientes reales como 
restaurantes, centros comerciales y/o tiendas, presentan semejanzas en los resultados 
de los efectos de la atmósfera sobre el comportamiento. La principal limitación 
encontrada en estos estudios se relaciona con el control que se puede ejercer sobre el 
número de encuestados en estudios reales, sin embargo, con buen control de estas 
variables, los dos entornos son viables para desarrollar investigaciones sobre la 
atmósfera y el comportamiento (Ramlee y Said, 2014). En este sentido, tal y como se 
muestra en el Cuadro 1, las variables utilizadas suelen ser habituales, 
independientemente de si el estudio se realiza en un laboratorio, consultorio, tienda, 
centro comercial o restaurante; se constata que las más comúnmente utilizadas son: el 
color, la música, la iluminación, el diseño y olores como variables independientes de 
la atmósfera, y como variable dependiente los estudios utilizan el comportamiento. 






Entorno de investigación en LABORATORIO 
Wayne y Rottman (1989); 
Middlestadt (1990); Knasko 
(1995); Fiore et al. (2000); 
Lehrner et al. (2000); Morrin y 
Ratneshwar (2000); Grewal et al. 
(2003); Wu et al. (2008); Cheng 
et al. (2009); Cyr et al. (2010); 
Lorenzo et al. (2011); Vinitzky y 
Mazursky (2011); van Rompay et 
al. (2012); Bagchi y Cheema 
(2013); Bramley et al. (2016) 
Iluminación, edad, género, color, 
música, densidad del consumidor, 
elección del consumidor, diseño, 
techo, revestimientos de pared, 
tejido de alfombra, olor ambiental, 
poster de navidad 
Luz ambiente, satisfacción, 
apiñamiento, abordaje, 
credibilidad del vendedor, 
persuasión del vendedor, 
confirmación de expectativas, 
emoción, tolerancia, afiliación, 
interacción social, recuerdo y 
reconocimiento, resolución de 
problemas, evaluación del 
desempeño, actuación, 
seguridad percibida, 
satisfacción, presencia social 








Hui et al. (1997); North et al. 
(2003); Guéguen y Petr (2006); 
Kim y Moon (2009); Liu y Jang 
(2009); Schifferstein et al. 
(2011); Ariffin et al. (2012) 
Color, iluminación, estética de la 
instalación, comodidad de los 
asientos, condiciones ambientales, 
edad, género, olor 
Actitud, promover intención, 
revisar la intención, sentimiento 
de placer, calidad percibida del 
servicio, rendimiento cognitivo, 
tiempo en la tienda, emoción, 
valor percibido, intención 
conductual, satisfacción, 
intención a pagar más, género, 
rendimiento cognitivo, 
semejanza de la música 
Entorno de investigación en CENTROS COMERCIALES y TIENDAS 
Milliman (1982); Alpert y Alpert 
(1990); Mitchell et al. (1995); 
Babin y Darden (1996); 
Herrington (1996); Spangenberg 
et al. (1996); Hendrik y Block 
(2002); Babin et al. (2003); 
Chebat y Michon (2003) 
Michon et al. (2005); Chebat y 
Morrin (2007); Morrison et al. 
(2011); Andersson et al. (2012); 
Doucé y Janssens (2013); 
Bouzaabia (2014) 
Color, iluminación, precios, años, 
olor ambiental, señalización 
digital, música, empleado, diseño, 
surtido, conveniencia, seguridad 
infraestructura, infraestructura 
física, condiciones, valor, servicio 
del vendedor, servicio pos-venta, 
ubicación, iluminación de la 
exhibición, olor, aroma  
Equidad de precios, emoción, 
intención de patrocinio, 
intención de compra, 
congruencia funcional, 
evaluación del centro comercial, 
percepción de calidad, cultura, 
actitud al panorama del servicio, 
actitud al personal de ventas, 
comportamiento de 
aproximación, cognición, efecto 
positivo, comportamiento de 
búsqueda de variedad, 
experiencia en compras, logro 
de metas, comportamiento de 
compra, edad, tiempo de 
visualización, número de 
artículos comprados 
Fuente: Elaboración propia 
Los efectos de la atmósfera aunque afectan la conducta suelen no ser percibidos 
de manera consciente por el consumidor (Morrin y Ratneshwar, 2000), pero tienen 
efectos reales; así por ejemplo, en un estudio realizado se encontró que un diseño 
moderno genera una percepción de mayor accesibilidad, mejor disposición e imagen 
más fuerte (Greenland y McGoldrick, 1994). A continuación desarrollamos las 
dimensiones tratadas en los estudios sobre la atmósfera en la literatura de marketing.  
1.1.1. Las dimensiones de estudio en los entornos atmosféricos 
1.1.1.1. La propuesta de Kotler (1973-74) 
Una de las primeras aproximaciones para estudiar la atmósfera fue la 
desarrollada por Kotler (1973-74) la cual incluye las siguientes dimensiones: 
• Dimensión visual 







• Dimensión auditiva 
o volumen 
o tono 
• Dimensión olfativa 
o olor/aromas 
o frescura 
• Dimensión táctil 
o suavidad 
o temperatura 
Para Kotler (1973-74) la atmósfera es importante como herramienta de 
marketing en el lugar en donde los productos son adquiridos o consumidos, o en 
donde el vendedor tiene la opción de diseñar, y destaca que esta herramienta de 
marketing es más relevante para el retail que para los fabricantes, dado que estos 
últimos tienen menos control que los detallistas en el lugar de compra de los 
consumidores. Kotler (1973-74) plantea una secuencia en la forma en que la atmósfera 
afecta el comportamiento de compra. 
 En primera instancia, como se puede apreciar en la Figura 5, la calidad del 
espacio ejerce un efecto sobre la percepción sensorial del consumidor y sobre algunos 
elementos de la calidad del espacio, generando una atención selectiva, distorsión y 
retención. Esta atención se traduce en un efecto sobre los estados de información y 
afectivo de la persona, para en última instancia, el estado modificado de información 
y afectivo del comprador impactar en la posibilidad de compra. 
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Fuente: Kotler (1973-74) 
1.1.1.2. La propuesta de Bitner (1992) 
La propuesta desarrollada por Bitner (1992) presenta una tipología de 
atmósfera sobre el impacto que tiene el entorno físico en los comportamientos tanto 
de empleados como de clientes, de igual forma esta propuesta resalta el papel 
protagónico de la atmósfera para conseguir mejores resultados en el ámbito de 
organización y de marketing. 
 El modelo propuesto por Bitner (1992)  comparte similitudes con los modelos 
de Mehrabian y Russell (1974) y Kotler (1973-74), sin embargo, la propuesta de 
Bitner (1992) agrega dimensiones en lo que se refiere a los empleados que interactúan 
con consumidores en entornos comerciales. Para Bitner (1992) el ambiente se 
convierte en una fuente de comunicación no verbal que ejerce influencia en las 
creencias de las personas y los productos en ese lugar. Las dimensiones que integran 
este modelo son: las condiciones ambientales, el espacio, la funcionalidad, las señales, 
símbolos y artefactos. 
Las condiciones ambientales son elementos como la temperatura, la calidad del 
aire, los olores, la música, y otros; estos elementos afectan las emociones, las actitudes 
y el comportamiento de manera imperceptible, sin embargo, la combinación de todos 
ellos en conjunto afecta el estado de ánimo que sí es interpretado por los clientes. 
El espacio es considerado en este modelo como la forma de ordenar 
mostradores, equipos, mobiliarios y otros, en los lugares asignados para tal propósito, 
y la funcionalidad es entendida como la capacidad que tienen los elementos en el 
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espacio para facilitar el desempeño del servicio. Las señales, símbolos y artefactos 
juegan un papel importante en la comunicación de forma explícita, por ejemplo 
pueden indicar la ubicación de la empresa, un departamento, un servicio como los 
baños o la salida de un estacionamiento en un centro comercial, otro tipo de señales 
pueden diseñarse para la conducta, por ejemplo apagar el celular durante un vuelo, no 
fumar en lugares cerrados. 
La señales, símbolos y artefactos en el modelo son elementos para guiar al 
cliente con mayor facilidad y que el proceso del servicio sea más intuitivo. El modelo 
considera que los empleados son una dimensión importante, pues son los encargados 
de atender a los clientes y su tiempo en las instalaciones es superior al tiempo que 
pasan estos. Dentro de las respuestas internas tanto de clientes como de empleados se 
encuentran las cognitivas, las emocionales y las psicológicas, dependiendo de estas 
respuestas se produce la conducta de evitación o de acercamiento. La Figura 6 muestra 
el esquema de la propuesta desarrollada por Bitner (1992). 
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Figura 6. Modelo panorama del servicio 
 
Fuente: Bitner (1992)  
1.1.1.3. Propuesta de Berman y Evans (1995) y Turley y Milliman (2000) 
Sobre el modelo propuesto por Berman y Evans (1995), el cual incluye cuatro 
dimensiones de la atmósfera, a saber, el exterior de la tienda, el interior general, la 
disposición de la tienda y las exhibiciones interiores, Turley y Milliman (2000) como 
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dimensiones, que permiten estructurar un modelo lógico y organizado que puede 
afectar el comportamiento del consumidor en una tienda (Turley y Milliman, 2000). 


















Exhibición de los 
puntos de ventas 
Características 
del personal 
Presentación de las 
ventanas 
Esquemas de color 
Ubicación de la 
mercancía 
Carteles, letreros y 
tarjetas 
Uniformes de los 
empleados 
Altura del edificio Iluminación 
Agrupación de la 
mercancía 
Decoración de las 
paredes 
Aglomeraciones 
Tamaño del edificio Música- sonidos  
Ubicación de la 





Color del edificio  Aromas- olores 
Colocación del 
equipo 
Fotografías y arte Privacidad 
Prados y jardines Humo de tabaco 
Ubicación de las 
cajas registradoras 













Textura de las 
paredes 
Cuartos de espera 
Exhibición de los 
precios 
 










exhibición de la 
mercancía 
Flujo de tránsito   
Congestionamiento Temperatura Bastidores   
Frente de la tienda Limpieza Filas de espera   
  Mobiliarios   
  Áreas muertas   
Fuente: adaptado de Turley y Milliman (2000) a partir de Berman y Evans (1995) 
Las variables señaladas en el cuadro anterior pueden ser conceptualizadas como 
estímulos que tendrán algún efecto cognitivo en el individuo, para luego afectar la 
conducta del comprador (Turley y Milliman, 2000). La Figura 7 muestra las relaciones 
causales del modelo en mención. Se puede apreciar en el modelo que las dimensiones 
sociales incluyen características del personal, uniformes de los empleados, 
aglomeraciones de los clientes, características de los clientes, privacidad; este modelo 
considera que los empleados y compradores ejercen influencias a otros compradores, 
así la apariencia y comportamiento de los trabajadores y de otros clientes pueden 
reforzar o deteriorar el entorno creado (Lovelock y Wirtz, 2009). 
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Figura 7. Relaciones causales del modelo Turley y Milliman (2000) 
 
Fuente: Turley y Milliman (2000) 
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Los modelos anteriores son tal vez los de mayor influencia en el estudio del 
entorno del ambiente en la tienda, a continuación se presentan las investigaciones 
empíricas más relevantes en el ámbito de la atmósfera comercial. 
1.1.2. Estudios empíricos de la atmósfera comercial 
1.1.2.1. Estudios de la atmósfera en relación con la música 
Los estudios de la música en el entorno de la atmósfera en gran parte se han 
realizado teniendo en cuenta su presencia o ausencia y los efectos que genera sobre el 
consumidor. En cuanto a los hallazgos se ha encontrado que la música cuando es 
percibida de manera positiva mejora la evaluación emocional del entorno del servicio, 
proceso mediante el cual se forma en el consumidor un mayor acercamiento hacia la 
organización (Hui et al., 1997). El estudio realizado por Breitsohl et al. (2016) 
encontró que la música tiene efectos sobre el placer, la satisfacción y las intenciones 
conductuales, pero al ser demasiado sutil, sobre todo cuando es de fondo, no logra 
alcanzar estimulación en los clientes, aun así, puede ser vista como un sustituto que 
distrae de otros sonidos de la tienda, logrando aumentar la experiencia de compra. 
Aspectos como la familiaridad, ritmo suave, volumen bajo, hacen que los 
consumidores permanezcan más tiempo en el lugar, por el contrario, un mayor 
volumen y ritmo hacen que los clientes perciban mayor tiempo de duración del 
servicio, con implicaciones negativas especialmente cuando los clientes están en 
espera (Garlin y Owen, 2006). Cuando se combina la música, con otros elementos de 
la atmósfera como olores ambientales agradables, impactan directamente las 
emociones y crean un aumento en los niveles de satisfacción, la estimulación inducida 
por estos dos elementos ambientales forja mayores niveles de placer, lo que influye 
en mayor gasto de tiempo, dinero, acercamiento y satisfacción con la experiencia de 
compra (Mattila y Wirtz, 2001; Morrison et al., 2011). 
Algunos estudios sugieren limitantes de la música sobre el comportamiento en 
determinados ambientes, de esta forma, Bramley et al. (2016), en un entorno como un 
casino, encontraron que el ritmo no afecta al nivel de gasto, a la velocidad o al riesgo 
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asumido en una apuesta, igualmente no logra una estimulación subjetiva o fisiológica. 
Sayin et al. (2015) no encontraron relación entre la música clásica y el aumento o 
disminución de la percepción de seguridad en ambientes que se describen por ser 
solitarios y percibidos inseguros, como estaciones de metro y o parkings para 
estacionamientos de vehículos. 
1.1.2.2. Estudios de la atmósfera en relación con el olor 
Investigaciones acerca del olor muestran en su mayoría que un aroma 
agradable afecta positivamente el estado de ánimo de las personas (Mattila y Wirtz, 
2001; Chebat y Michon, 2003; Morrison et al., 2011; Bouzaabia, 2014; Ramlee y Said, 
2014). Los estudios realizados usualmente combinan el uso y no uso de aromas para 
identificar que ocurre en el estado de ánimo y en el comportamiento de los 
consumidores. El olor también puede afectar de manera positiva al nivel de gasto, a 
los procesos de búsqueda, y a la interacción social, así, la utilización de ciertos aromas 
puede ser considerada una estrategia fiable para mejorar la experiencia de compra. En 
contextos de aprendizaje, el olor puede mejorar la memoria y la capacidad de 
recuperación de la información (Hertz, 1997; Breitsohl et al., 2016).  
La investigación de Lehrner et al. (2000) muestra cómo en una clínica dental 
con aroma a naranja los pacientes en espera manifestaron un estado menor de 
ansiedad, estado de ánimo más positivo y mayor nivel de tranquilidad que aquellos 
que no estaban expuestos a la fragancia. Por el contrario, cuando el olor es percibido 
como desagradable se produce un deterioro del estado de ánimo y se afecta el 
desarrollo de tareas cognitivas (Schiffman et al., 1995). El experimento realizado por 
Mattila y Wirtz (2001), en el cual manipularon música agradable de alta y baja 
activación y dos aromas igualmente agradables de alta y baja activación, demostró 
que cuando los niveles de activación coincidían en las dos variables relacionadas con 
la música de fondo y el aroma, se obtenía mejor experiencia de compra. De este modo, 
se alcanzan niveles más altos en la satisfacción y en las compras por impulso, cuando 
la música de baja activación coincide con un aroma de baja activación, de igual forma 
La atmósfera del punto de venta y el valor de marca en el comercio minorista 
51 
 
sucede cuando la música de alta activación coincide con un aroma de alta activación, 
esto se representa en la Figura 8 por un círculo continuo. Para el caso opuesto, cuando 
se utiliza una música de baja activación con un aroma de alta activación, o música de 
alta activación con un aroma de baja activación los niveles de satisfacción y la compra 
por impulso son menores, representado por un círculo discontinuo.  






    
Fuente: Mattila y Wirtz (2001) 
1.1.2.3. Estudios de la atmósfera en relación con el diseño de espacios 
El diseño del espacio de un punto de venta tiene como finalidad facilitar al 
cliente la adquisición del producto de forma cómoda, y que al mismo tiempo permita 
el aprovechamiento y la rentabilidad del sitio para la empresa (Bastos-Boubeta, 2006). 
Dentro del diseño de espacios se encuentran aspectos como la asignación del área del 
suelo y pasillos, la distribución del personal, la ubicación y agrupación de la 
mercancía, la delimitación de las filas de espera, el flujo del tránsito de la clientela, y 
la disposición del mobiliario, entre otros (Bitner, 1992; Baker et al., 2002). 
Baker et al. (2002) consideran que el diseño del espacio es de naturaleza visual, 
por lo que el consumidor procesa de forma más consciente la información que 
proviene de esta dimensión, por su parte, elementos no visuales, como la música, el 
olor y la temperatura, tienen un efecto que impacta más en el subconsciente del 
cliente. La evidencia empírica ha sugerido que, debido a estos contrastes en el 
procesamiento de la información por parte del consumidor, los efectos de la atmósfera 
ocasionan muchas veces respuestas diferenciadas en los compradores (Wakefield y 
Baker, 1998). 
El diseño afecta positivamente la emoción, la cognición y el comportamiento 
(Ramlee y Said, 2014). El espacio de una tienda puede afectar de forma diferente a 
los clientes, dependiendo de la meta que busquen. Aquellos consumidores orientados 
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por la exploración de un producto específico se ven más afectados por el diseño bien 
organizado; así, por ejemplo, una visual sin obstáculos le facilita al comprador la 
ubicación del producto mejorando su experiencia de compra y su intención de volver 
(van Rompay et al., 2012). 
La evaluación positiva del diseño de una tienda por parte del consumidor puede 
impactar la calidad percibida de las mercancías que ese establecimiento vende, de esta 
forma Gardner y Siomkos (1985) encuentran por medio de un experimento, que los 
consumidores evalúan de forma más favorable una misma marca de perfumes, cuando 
se le describe a los encuestados que la tienda en donde se adquieren es un lugar con 
atributos de alta imagen (p. ej. pasillos amplios, suelos alfombrados) vs. una tienda de 
imagen baja (p. ej. pasillos estrechos). Baker et al. (2002) en su estudio sobre la 
relación entre las percepciones de las señales de diseño, los empleados, la música y 
su impacto sobre la calidad de las mercancías de una tienda, encuentran, que 
solamente el diseño impacta la calidad de las mercancías. Este resultado refuerza la 
idea de que los consumidores reaccionan de forma diferenciada a los distintos 
entornos de la atmósfera del punto de venta. 
Un elemento clave en el diseño de una tienda es la calidad cinética, que se 
puede definir como la “apreciación de la tienda con respecto a los movimientos y 
gestos que realiza el consumidor en su experiencia de compra” (Bonnin y Goudey, 
2012, pág. 637). Esta definición reconoce, que la tarea de la compra no sería posible 
sin la actividad física que realiza el consumidor por medio de sus desplazamientos en 
la tienda y que dichos movimientos y gestos son componentes de una experiencia de 
compra satisfactoria. 
Bonnin y Goudey (2012) proponen evaluar la calidad cinética de una tienda 
mediante tres criterios, el primero es la usabilidad del lugar, entendida como la 
facilidad que tienen los clientes dentro de la tienda para realizar sus actividades; el 
segundo, el valor de compra utilitario; y el tercero, el valor de compra hedónico. Los 
actos de compra implican no solamente la realización de tareas, por lo que los 
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componentes hedónicos y/o utilitarios de la compra también deben ser estimados para 
establecer la calidad cinética del espacio. La investigación de Bonnin y Goudey 
(2012) comprueba que la calidad cinética de una tienda relacionada con los 
movimientos y gestos del comprador influye en los valores utilitarios y hedónicos de 
compra. Los resultados de esa investigación también muestran que la calidad cinética 
y la calidad afectiva impactan de manera similar al valor de compra hedónico. 
La presencia de personas y objetos en una tienda se ven afectados por el diseño 
espacial, así una tienda con un espacio pequeño, llena de compradores, puede generar 
en el consumidor una sensación desagradable, aunque, puede que a otros clientes ese 
mismo escenario no les importe (Page et al., 2019). La aglomeración del punto de 
venta se presenta cuando el consumidor percibe limitación de sus movimientos en la 
tienda por causa del espacio, bien sea por la procedencia de demasiados clientes, por 
la restricción del espacio, o una combinación de ambas condiciones (Stokols, 1972). 
La aglomeración se produce cuando hay una alta densidad de personas por 
unidad de espacio disponible. La alta densidad y la aglomeración pueden tener efectos 
no deseados sobre el comprador, ya que este puede experimentar confusión debido a 
la sobrecarga de información y de la confrontación física que se produce al tener 
movimientos restringidos que limitan su eficiencia al realizar la compra (Gogoi, 
2017). Harrell et al. (1980) encontraron que una alta densidad en el establecimiento 
ocasiona sensaciones de confinamiento que impulsan al consumidor a recortar el 
tiempo de compra y disminuir la cantidad de productos comprados. 
1.1.2.4. Estudios de la atmósfera en relación con la iluminación y el color 
Dos elementos importantes de la atmósfera visual son el color y la iluminación 
(Kotler, 1973-1974). El color o tono, y el brillo de un espacio, afectan el nivel de 
estimulación de quienes se encuentran en ese lugar (Lehrl et al., 2007), la iluminación 
y el color tienen una fuerte influencia en la atracción física del consumidor hacia la 
exhibición de la tienda (Bellizzi et al., 1983). 
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Los estudios sobre iluminación muestran efectos positivos sobre la emoción, 
la resolución de problemas y el recuerdo a corto y largo plazo (Ramlee y Said, 2014). 
La iluminación brillante facilita las compras impulsivas, igualmente, el número de 
productos examinados, el nivel de gasto en dinero y el tiempo dentro del punto de 
venta (Rook, 1987; Areni y Kim, 1994; Summers y Hebert, 2001). 
Existen negocios que han tenido éxito eliminando completamente la 
iluminación. Spence y Piqueras-Fiszman (2012) señalan que los restaurantes que 
ofrecen servicios de tipo dine in the dark (cena en la oscuridad), en el cual el cliente 
ingiere los alimentos en completa penumbra, han ganado popularidad debido al 
sentimiento de sorpresa constante, esta emoción proviene de la entrega por parte del 
negocio de experiencias sensoriales de ser algo inusual y que provocan en el 
consumidor poca certeza de lo que consumen. 
Mediante una serie de experimentos se evidencia que la elección de los 
productos por parte del consumidor se afecta de acuerdo al nivel de intensidad de 
iluminación a que estos estén expuestos. La iluminación brillante mejora el estado de 
alerta y el rendimiento de las tareas, debido a que este tipo de luz suprime la 
melatonina, sustancia que contribuye con el control de los ritmos circadianos, que son 
entendidos como aquellos cambios físicos, mentales y conductuales que siguen un 
ciclo y son afectados por la luz o la oscuridad, por ejemplo, el caso de dormir en la 
noche y estar despierto de día (Crowley et al., 2003). 
En caso contrario, es decir, si hay niveles bajos de luminancia, disminuyen los 
niveles de alerta (Badia et al., 1991). De esta forma, Biswas et al. (2017) señalan en 
una investigación, que los consumidores de un restaurante tienen mayor preferencia 
por los productos poco saludables cuando el entorno del lugar se ilumina con luz tenue 
vs. la luminancia con luz ambiental brillante, en esta última situación la elección es 
por productos más saludables. Los resultados de esa investigación sugieren que la 
iluminación ambiental tenue disminuye los niveles de alerta en los consumidores, lo 
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que a su vez encamina al consumidor por la elección de productos con más calorías y 
menos saludables. 
En relación con el tono, el matiz de un color se determina por su longitud de 
onda, los colores de longitud de onda corta se asocian a colores fríos, mientras que los 
de onda larga a colores cálidos, dentro de los primeros se encuentran el violeta seguido 
por el azul, mientras que el extremo opuesto el rojo seguido por el naranja. Bellizzi et 
al. (1983) muestran mediante un experimento de laboratorio sobre una tienda, que los 
participantes del estudio presentan mayor atracción por colores cálidos como el 
amarillo o rojo, sin embargo, también señalan, que para los ambientes comerciales, 
los colores cálidos resultaron más desagradables, negativos y menos atractivos que 
los ambientes de colores frescos, como verdes o azules, argumentando que los colores 
cálidos como el rojo sobre estimulan a los consumidores en su fisiología y psicología, 
afectando posiblemente sus deliberaciones y decisiones de compra; recomendado el 
color cálido en algunos casos especiales, por ejemplo para estimular las ventas por 
impulso. 
El color puede afectar las percepciones de los productos dentro del ambiente 
de la tienda, pero no hay una relación significativa del color con la percepción de la 
calidad de los productos (Crowley, 1993). Los colores de onda corta como el azul 
evocan mejores sentimientos que los de onda larga como el naranja en una tienda 
(Mehrabian y Valdez, 1994; Babin et al., 2003), sin embargo, al combinar colores de 
onda larga como el naranja con iluminación suave, los resultados sobre la emoción y 
el comportamiento hacia el patronage y la intención de compra, son comparables con 
los resultados de utilizar colores de onda corta como el azul (Babin et al., 2003). 
El Cuadro 3 presenta un resumen de las principales investigaciones empíricas 
en torno a la atmósfera comercial que han servido como fundamento de los epígrafes 
tratados al inicio de este Capítulo 1. Se acogió como metodología la Revisión 
Sistémica de la Literatura, proceso que abarca trabajos desde la década de los 80, en 
donde se identifican las primeras investigaciones empíricas en relación con la 
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atmósfera y el año 2019 como periodo de cierre. La organización de la información 
se presenta mediante el orden cronológico de la publicación, los objetivos que 
persiguen, las variables abordadas, la muestra y el entorno en que se desarrollan las 
investigaciones. 
Cuadro 3. La investigación empírica en torno a la atmósfera comercial. 












efecto de dos 
tipos de 
exhibidores 
sobre la elección 
de una marca 
Calidad del producto, 
tipo de exhibidor/ 
elección de marca 











relaciona con los 
estados placer, 
activación y 






30 estudiantes de la 
facultad de negocios de 
una universidad  
Estudio descriptivo 





efecto de la 
música de fondo 




Ritmo de la música/ 




Bellizzi et al. 
(1983) 
Evaluar el efecto 
del color en el 
diseño de la 
tienda 
Color/ acercamiento, 
atracción, percepción del 
ambiente y la mercancía, 
ventas   









piso sobre las 
ventas 
Exhibidores de piso, tipo 
de ubicación dentro de 
la tienda/ ventas 
Compradores reales  
Experimento de 
campo en retail, 




relación entre el 




tiempo sobre las 
Diseño de la tienda, 
Conocimiento del 
ambiente, presión del 
tiempo/ compras no 
planeadas 













Park et al. 
(1989) 
Determinar la 
relación entre el 




tiempo sobre las 
compras no 
planeadas, 
cambio de marca, 
y volumen de 
compra 
Conocimiento del 
ambiente, presión del 
tiempo/ compras no 
planeadas, cambio de 
marca, volumen de 
compra 









Olor/ memoria, reacción 
afectiva, estado de 
ánimo 







relación entre la 
música con el 
estado de ánimo 
y el 
comportamiento 
Música/ estado de 






efecto del color 
de fondo sobre 
actitudes y 
creencias 
Color/ actitud, creencia, 
cambio en el 
comportamiento de 
compra  
84 estudiantes de una 
universidad   
Experimento 
controlado con 










compras, variedad de la 








campo en una tienda  
reatil 
Hui y Bateson 
(1991) 
Medir la relación 
entre el control 
percibido y su 
efecto sobre la 
elección del 
consumidor y la 
densidad en los 
resultados 
emocionales y de 
comportamiento 










115 Adultos británicos 
Experimento en 
laboratorio con uso 
de imágenes de un 





efecto de las 
ventanas de 
Ventanas de exhibición/ 
recuerdo, ventas 
250 compradores Estudio descriptivo 























torno a los 
colores 
denominados 
cálidos vs. los 
denominados 
fríos  
Colores (rojo, amarillo, 
verde, y azul) /escala de 
calidad ambiental 
100 mujeres  
Experimento de 
laboratorio 
Areni y Kim 
(1994) 
Medir el efecto 
de la iluminación 




Tipo de consumidores, 
iluminación/ número de 
artículos examinados, 
número ítems 
manejados,  nivel de 
estante, comportamiento 
de la muestra, cantidad 
de tiempo invertido, 
ventas totales 
171 compradores reales 
Experimento de  





relación que hay 
entre dos olores, 
polvo para bebés 
y chocolate con 
la congruencia 
del consumidor  
Olor/ excitación, placer 




imágenes y olores 
Mitchell et al. 
(1995) 
Examinar que 
efectos tiene el 








Olor en ambientes 
agradables/marcas 
seleccionadas, proceso 
de decisión, recuerdos, 
elección de diferentes 
ítems, comportamiento 
de búsqueda    
Estudio I: N.A- Estudio II: 
78 mujeres y hombre en 











cliente por medio 
de la atmósfera 
Estados de ánimo 
positivo y negativo/ 
nivel de gastos 
(variable moderadora), 
satisfacción  
Evaluación de 375 clientes 







efectos de la 
música en las 
respuestas a un 
Música/ gusto por el 
ambiente, intención de 
regresar, gusto por la 
música 
285 sujetos en una 
cafetería universitaria 















Smith y Burns 
(1996) 
Determinar la 
relación entre la 
ubicación del 
producto en el 
pasillo y la 
percepción del 
precio  
Ubicación del producto 
pasillo/ percepción del 
precio 
380 compradores de una 
tienda de abarrotes 
Experimento de 
campo 
Hui et al. 
(1997) 
Examinar los 
efectos de la 






percibido de espera, 






59 hombres y 57 mujeres 
de una universidad en 
Canadá 
Experimento de 
laboratorio de un 
servicio bancario 
Spies et al. 
(1997) 
Establecer el 
efecto de las 
características de 
la tienda sobre el 
estado de ánimo, 
la satisfacción y 
el 
comportamiento 
de los clientes  
Atmósfera placentera-no 
placentera/ estado de 
ánimo, satisfacción, 
comportamiento.  
152 clientes  
Experimento en  dos 




efecto de la 
atmósfera de la 






Atmósfera de la 
tienda/supuestos de la 
calidad de los productos 
de identidad social, 
presunción de calidad de 
los productos utilitarios 
88 estudiantes de pregrado 




(atmósfera de la 
tienda: de descuento 
vs. prestigio) x 2 
(tipo de producto: 
social vs. utilitario). 
Fiore et al. 
(2000) 
Determinar el 
impacto de la 
exhibición del 
producto y la 
fragancia dentro 
del entorno de la 
atmósfera 
comercial sobre 
la respuesta de 
acercamiento del 
consumidor  
Exhibición del los 
productos, fragancia 
ambiental/ actitud hacia 
el producto, intención de 
compra, disposición a 
pagar, placer sensorial, 
placer afectivo y 
cognitivo   
145 mujeres estudiantes de 
una universidad  
Experimento en 
tienda simulada 
Lehrner et al. 
(2000) 
Identificar el 
efecto del olor a 
naranja sobre la 
relación de 
pacientes en un 
Aromas/ estado de 
ánimo, estado de alerta, 
ansiedad 






















aroma en un 
ambiente 
placentero, tanto 





Aroma, nombre de 
marca/ satisfacción, 
excitación, dominio, 
recuerdo de marca, 
reconocimiento de 
marca 
50 estudiantes de un 






Mostrar el efecto 
combinado entre 
el aroma y la 
música, sobre la 
complacencia, 
evaluación del 




Aromas, música/ placer, 
entorno comercial, 
compras por impulso, 
satisfacción  
247 encuestados, 75% 
mujeres. 65% mujeres 
menores de 20 años 
Tienda de regalos 
Hendrik y 
Block (2002) 
Determinar si la 
congruencia 
afecta las ventas 
de una revista 
Aroma/ventas Ventas de la tienda Retail 
Babin et al. 
(2003) 
Determinar el 
efecto del color y 
la iluminación en 
combinación con 
el precio sobre 




precio/ satisfacción e 
intención  
209 mujeres entre 30 y 40 
años respondieron 
preguntas en diferencial 
semántico y tipo Likert 






efecto de aromas 





excitación, calidad de 
los productos, 
percepción del centro 
comercial, gastos en 
compras 
447 individuos 
pertenecientes al grupo de 
control y 145 
pertenecientes al grupo 
experimental  
Retail 
Grewal et al. 
(2003) 
Identificar la 
importancia de la 
atmósfera de la 





música clásica/ género, 
expectativa de la espera, 
densidad percibida, 
evaluación de la 
atmósfera, intención de 
patrocinio 
213 estudiantes en una 
universidad de los Estados 
Unidos 
Entorno ficticio de 
una joyería 
North et al. 
(2003) 
Identificar el 
efecto de la 
música según su 
tipo(clásica, pop, 
no música) sobre 
Música/ gastos en dinero 
y tiempo 
393 consumidores. 142 
escucharon música pop, 
120 música clásica, 131 no 
escucharon música 












los gastos y el 
tiempo que pasan 
los clientes en un 
restaurante 












ambiente, y calidad del 
producto   
279 participantes Centro comercial 
Spangenberg 
et al. (2005) 
Identificar el 
efecto conjunto 
del aroma de un 
ambiente y la 
música sobre las 
evaluaciones del 
consumidor a 
una tienda, su 







ambiente del retail, 
mercancía de la tienda 
130 estudiantes de una 
Universidad 
Experimento en 
estudio de  
laboratorio con 
imágenes del retail 
Guéguen y 
Petr (2006) 
Medir el efecto 
de los aromas 
lavanda y limón 
sobre la estancia 
y la cantidad de 
compra 
Aromas/ tiempo de 
estancia, gastos en 
dinero 




efecto de los 
estilos de los 
colores cálidos 
frente a los 
colores frescos 
en la percepción 
del consumidor 
por sub-cultura 
Color/ estado de ánimo, 




587 compradores por 
intercepto en un centro 




Identificar si el 
olor y la música 
pueden afectar la 
percepción del 
tiempo de espera 




evaluación del servicio, 
emociones o molestias, 
gestión del tiempo, 
satisfacción  
607 sujetos, análisis por 
medio de ecuaciones 
estructurales y análisis 
multivariante de 
covarianza 
Centro no bancario 
de atención al 
cliente  
Wu et al. 
(2008) 
Identificar el 
efecto de los 
factores 
atmosféricos 
como la música y 
Música (rápida, lenta) 
color(cálido/ frio) / 
respuesta emocional, 
intención de comprar  
150 participantes (77 
hombres y 73 mujeres, con 
promedio de 5,5 años de 















el color en el 
comportamiento 
de compra en 
línea 
Cheng et al. 
(2009) 
Determinar el 
efecto de los 
factores 
ambientales en 
las tiendas físicas 
y el diseño del 
sitio web en el 
contexto on line 




repartidos en cuatro grupos 






simular compras en 
línea 
Kim et al. 
(2009) 
Investigar los 






relación con la 
presentación del 





cognitivas y conativas 
272 estudiantes 
universitarios de sexo 
femenino  
Experimento web 
compra en línea 





los cuales el 
panorama del 
servicio influye 







la intención de 
volver a visitar 




comodidad de los 
asientos/ sentimiento de 
placer, calidad percibida 
del servicio, intención 
de regresar 





Identificar si los 
olores que son 
asociados con la 
tienda y los que 







Estudio 1) 180 
consumidores divididos en 
grupo de 60 evaluaron tres 
tipos de tienda con olor 




simulación en video 
Estudio 2) 
Encuestas a la salida 
de una tienda de 
libros  
Lorenzo et al. 
(2011) 
Analizar la 






emocionales y de 








200 estudiantes divididos 
en cuatro grupos asignados 
aleatoriamente a cada 
grupo respondieron el 
mismo cuestionario 
Experimento tienda 












en un entorno de 




efecto de la 
música y el 
aroma en 
compradores 
jóvenes en la 
venta al 
pormenor  
Música, aroma/ placer, 
excitación, intención de 
permanecer, tiempo y 
dinero gastado en la 
tienda, satisfacción 
global 
258 clientes a salida de una 
de una tienda en una 
encuesta, con edades la 
mayoría entre 18 y 25 años 
Retail entorno real 
Schifferstein 
et al. (2011) 








bebidas, número de 
visitantes, estado de 
ánimo, ambiente del 
lugar  
849 cuestionarios 
administrados a la salida 




















estilo de pensamiento 
intuitivo/ motivación de 
búsqueda, tiempo de 
compra y de evaluación 
de los productos, 
número de productos 
comprados, nivel de 
gasto, tele presencia  




virtual en entorno 





efecto que tiene 
la música y el 
género sobre el 
comportamiento 
del consumidor 




actitudes,  estado de 
ánimo, placer, 




con la tienda, percepción 
con el tiempo, contacto 
con otros, intención de 
compra  
Estudio I: 150 clientes de 
una tienda de 
electrodomésticos 
evaluaron música popular 
adaptada por especialistas 
para la época de navidad 
durante cuatro días en el 
mes de diciembre. 
Estudio II: 400 clientes de 
supermercado evaluaron 
durante tres días de 
comportamiento similar 
música rápida- lenta 
Entorno real 
minorista  




de los clientes 
jóvenes en 
relación con los 




intención de revisar, 
actitud 
108 hombre y 192 mujeres 
con edades la mayoría 
entre 21 y 25 años 
Restaurante 
van Rompay 
et al. (2012) 
Identificar el 
papel que tienen 
el color de la 
Color, distribución 
espacial/ placer con la 
123 compradores 
holandeses entre 16- 71 
años, 76 mujeres y 47 
Experimento con 
imágenes de una 











tienda y la 
distribución 
espacial sobre el 
placer de compra 
y las intenciones 
compra, intención de 
compra 
hombres fueron abordados 
a la salida o entrada de una 
tienda de ropa 
tienda en 
computador 
de Wijk y 
Zijlstra (2012) 
Evaluar si la 




dos de alimentos 
puede ser testada 
en un grupo 
pequeño de 
sujetos 
Aroma/ actividad física, 
ritmo cardiaco, humor 
emociones, estado de 
ánimo, elección de 
alimentos y tiempo de 
reacción  








Mostrar el efecto 
que tienen los 
colores de fondo 
rojo y azul sobre 
la disposición a 
pagar en subastas 
y negociaciones 
Color/ ofertas en precio, 
intención a pagar  
Estudio I: 78 estudiantes 
evaluaron una subasta. 
Estudio II: 89 personas en 
un panel en línea evaluaron 
precios vacacionales. 
Estudio III. 512 individuos 













influye en las 
reacciones 
afectivas, 
evaluativas, y de 
acercamiento de 
los clientes y el 
papel moderador 
que juega la 
motivación de las 
compras y la 
intensidad de las 
emociones 
Aroma/ intensidad en 
emociones, excitación, 
entorno de la tienda, 
evaluación de productos, 
intención de regreso, 
motivación hedonista  
Muestra: 194 compradores 
(20 hombres, 124 mujeres) 
entre 18-55 años. 
Sub muestra: 129 
participantes 12 hombres y 
117 mujeres 
Retail en Bélgica  
Herrmann et 
al. (2013) 
Mostrar como la 
complejidad de 






compleja, sin aromas/ 
gasto en compras, 
agrado, familiaridad, 
simpatía, atractivo, 
complejidad, actitudes  
Estudio I: 103 clientes 
expuestos a olor simple. 
102 a olor complejo, 198 
pertenecen al grupo de 
control. 
Estudio II a: 261 
estudiantes en una 
universidad resolvieron 
anagrama. 
Estudio II b: 291 
estudiantes de una 
universidad resolvieron 
anagrama  
Estudio I: Tienda de 
decoración en suiza.   
Estudio IIa y IIb. 
Anagrama en 
computador. 
Estudio III. Retail 













Estudio III. 402 estudiantes  
Bouzaabia 
(2014) 
Estudiar el efecto 
de los aromas 
ambientales 









entorno de la tienda, 
calidad de los productos 
y servicios prestados, 
nivel de placer, nivel de 
estimulación, intención 
de regresar, tiempo 
gastado 
400 clientes  
Retail, experimento 
en tienda de prendas 
deportivas 
Sayin et al. 
(2015) 
Explorar el 









Estudio Ia: 77 individuos 
entre 22 y 77 años, 47 
hombres y 30 mujeres. 
Estudio Ib): 85 estudiantes 
de una universidad en 
París.  
Estudio II: 101 estudiantes 
de una universidad 
estadounidense. 
Estudio III: 147 
estudiantes de una 




Estudio Ib: Estudio 
de laboratorio, 
vídeo-cuestionario 
Estudio II. Estudio 
de laboratorio, 
vídeo- cuestionario. 
Estudio III. Estudio 
de laboratorio, 
vídeo-cuestionario 
Bramley et al. 
(2016) 
Identificar si el 




la excitación  
Velocidad de la música/ 




144 participantes  Ruleta virtual. 







combinado de la 
señalización 
digital sobre las 
respuestas del 
comprador 
Efectos de señalización / 
percepciones sobre la 
imagen de la tienda, 
compras por impulso, 
percepción de la calidad 
de la mercancía 








de la comodidad 
en el entorno 
minorista 
Color, música, diseño, 
familiaridad/ 
comodidad, valor 
hedónico, valor utilitario 






Page et al.  
(2019) 
Establecer la 
efectividad de un 
diseño de 
supermercado 
con un pasillo 
intermedio en 
comparación con 
Diseño con pasillo 
normal- 
intermedio/Dinero 
gastado, número de 
artículos comprados, 
tiempo empleado 
Observación en dos tiendas 
de la misma cadena en 
Australia.  
8624 compradores tienda 
estándar, tienda con pasillo 
intermedio   
Compras reales en 
tiendas 















Fuente: Elaboración propia 
1.2. El valor de marca 
1.2.1. La marca, su origen y evolución  
Las marcas tienen una importante función en la cultura de consumo 
contemporánea debido a que actúan como agentes clave en la estructuración de las 
interacciones del mercado y la vida social. Un aspecto relevante para determinar el 
rol que juega la marca como símbolo en la sociedad, es por medio del entendimiento 
de las actividades de branding a lo largo del tiempo (Eckhardt y Bengtsson, 2010). 
Merz et al. (2009) señalan que la evolución del marketing y de la marca ocurren 
al mismo tiempo y por ello se pueden retroalimentar mutuamente. En su investigación 
identifican cuatro eras, en las cuales se evidencia cómo la marca pasa de ser un 
concepto relacionado con la propiedad de un bien de la empresa, a una noción de 
actividad colaborativa de co-creacion de valores entre la firma y las partes interesadas. 
A continuación presentamos la evolución de la marca de acuerdo a lo esbozado por 
Merz et al. (2009). 
• Era de la marca centrada en los bienes individuales (1900-1930) 
En la literatura de marketing el concepto de marca surge en los inicios del siglo 
XX (Room, 1998; Stern, 2006). Para los académicos de esa época la noción de marca 
se relaciona principalmente en la forma en que el cliente identifica y reconoce los 
productos de una empresa y al fabricante mismo. Así, Copeland (1923, pág. 286) 
define a la marca como “un componente del producto que contribuye a su 
reconocimiento, y es un medio para identificar el bien de un fabricante individual, o 
la mercancía suministrada por un mayorista o minorista” y también argumenta que 
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“cuando la marca tiene algún significado, este, sirve principalmente como motivo de 
reconocimiento” (pág. 287). 
Las publicaciones de ese periodo asimismo, resaltan a la marca como un 
identificador del producto, de esta forma, la revista Harvard Business Review (1929) 
mediante el estudio de casos advierte del éxito de muchas empresas de la industria 
textil estadounidense debido a la presentación de una oferta identificable para el 
consumidor (Merz et al., 2009). 
Sobre esta primera era se puede concluir que la literatura de marketing define 
a la marca como un identificador del producto; esta visión limitada se refleja en los 
estudios de ese periodo, en los que muchos se limitan a examinar el papel de los 
productos con marcas frente a los sin marcas y en donde el cliente permanece pasivo 
en el proceso de creación de valor de marca (Merz et al., 2009). 
• Era de la marca centrada en el valor (1930-1990) 
En este periodo, la marca ya no solo es vista como un componente del producto 
que permite su identificación y recuerdo, se le añade a la marca la capacidad de 
generar imágenes percibidas, que tienen como fin aumentar el nivel de competitividad 
de la empresa y mejorar la aceptación en la comunidad (Welcker, 1949; Gardner y 
Levy, 1955; Park et al., 1986). Además, se reconoce por la literatura de ese periodo, 
que una imagen de marca claramente definida, le permite a los clientes diferenciar 
una marca de otras marcas competidoras, y también identificar la promesa de valor 
que la marca asume satisfacer (Reynolds y Gutman, 1984; DiMingo, 1988). 
Asimismo, se reconoce por parte de los académicos de esa era, que la marca 
puede ser asociada con dos tipos de beneficios: 1) funcionales, que se refieren a la 
percepción del cliente sobre la satisfacción de sus necesidades utilitarias (Jacoby et 
al., 1977; de Chernatony y McWilliam, 1989); y, 2) simbólicos, relacionados con la 
satisfacción de necesidades simbólicas del cliente (Gardner y Levy, 1955; Martineau, 
1958; Sirgy, 1982). 
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Mediante la imagen del beneficio funcional, la satisfacción del cliente es una 
consecuencia de las características y del desempeño de la marca en términos de 
resolver problemas para el comprador (limpiar la ropa, prevenir la caries,…); de esta 
forma, la empresa avala su supervivencia en el largo plazo, al garantizarle al 
consumidor que cuidará de sus intereses tanto en el presente como en el futuro 
(Gardner y Levy, 1955; de Chernatony y McWilliam, 1989). 
La imagen simbólica de la marca toma relevancia en la literatura de marketing 
a mediados de la década de los 50 en el siglo XX, en ese periodo, los académicos, 
identifican que la oferta se diferencia cada vez menos en términos de funcionalidad 
de los productos, y que una forma en la que la marca puede generar ventajas 
competitivas, es mediante la satisfacción de necesidades simbólicas de los clientes, 
como la posición social, la pertenencia a grupos, y el ego (Gardner y Levy, 1955; 
Martineau, 1958; Levy, 1959; Park et al., 1986). En ese sentido, Levy (1959, pág. 
118) afirma que “el cliente compra productos no solo por lo que pueden hacer, sino 
también por su significado”. 
En definitiva, se considera en este periodo que la marca proporciona valor 
mediante la imagen funcional y simbólica que percibe el consumidor de ella, este 
nuevo juicio de la marca cambia el paradigma de la era anterior que concibe a la marca 
meramente como un identificador (Merz et al., 2009). 
• Era de la marca centrada en las relaciones (1990-2000) 
En esta era, la literatura de marketing a inicios de la década de los noventa, 
centra su atención fundamentalmente en la relación cliente-empresa, destacando el 
papel que cumplen los consumidores como impulsores activos en el proceso de 
creación del valor de marca, así de este modo, el interés de los investigadores se centra 
en evaluar con mayor profundidad cómo los clientes internalizan la información de la 
marca. La mayoria de los modelos de ese periodo proponen que el valor de marca se 
forma en la mente del consumidor (Kapferer, 1992; Keller, 1993; Aaker, 1996). 
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A final de la década de los noventa y principios de la década del dos mil, las 
investigaciones se centran en comprender el papel que las marcas desempeñan en la 
vida del consumidor, y las relaciones que los clientes forman con las marcas. Éste 
enfoque permite vislumbrar que el valor de marca es una creación relacional conjunta 
entre el cliente y la empresa, por lo que debe ser entendido como un proceso, y no 
como un resultado (Merz et al., 2009). De manera más especifica, la literatura 
argumenta que los clientes desarrollan relaciones cargadas de afecto por aquellas 
marcas que coinciden con su personalidad, pues, son un medio para mostrar la 
autoexpresión, la autodefinición y la superación (Aaker, 1997; Gobé, 2001). 
• Era de la marca centrada en las partes interesadas (2000 en adelante) 
Los investigadores de esta era conciben que el valor de marca se crea más allá 
de la relación cliente-empresa, y son los stakeholders el núcleo de la creación del valor 
de marca. De esta forma, Ballantyne y Aitken (2007) argumentan que el valor de 
marca se erige dinámicamente por medio de relaciones sociales, entre el cliente, la 
empresa, la marca y otros grupos de interés. 
La marca comunitaria, definida como “aquella comunidad especializada que 
se basa en un conjunto estructurado de relaciones sociales entre admiradores de una 
marca” (Muñiz y O'Guinn, 2001, pág. 412) representa el inicio del cambio de la 
comprensión del valor de marca de una relación cliente-empresa, a la evaluación de 
procesos colectivos y dinámicos que subyacen de las marcas en la sociedad, 
adoptando una perspectiva de las partes interesadas, esta evolución pone de manifiesto 
tres aspectos fundamentales del valor de marca: “1) el valor de marca se crea 
conjuntamente dentro de los ecosistemas basados en las partes interesadas; 2) las 
partes interesadas forman una red, en lugar de relaciones diádicas con las marcas; 
3) el valor de marca se construye dinámicamente a través de interacciones sociales 
entre las diferentes partes interesadas” (Merz et al., 2009, pág.337). 
En definitiva, la era centrada en las partes interesadas, se enfoca en comprender 
la creación del valor de marca como un proceso de co-creación social continuo y 
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altamente dinámico e interactivo entre la empresa, la marca y los stakeholders (Merz 
et al., 2009). 
A modo de resumen de las etapas anteriores, se puede concluir que a partir del 
enfoque cliente-empresa la marca se empieza a considerar como algo más que un 
simple identificador del producto, y empieza a reconocerse el valor de la marca, que 
emerge como un concepto que se interpreta en términos de la percepción del 
consumidor y de los distintos grupos de interés.  
Con todo, para comprender mejor el proceso de creación del valor de marca, a 
continuación presentamos los principales términos que apoyan su formación de forma 
general y especialmente, acotado al ámbito de interés en esta Tesis Doctoral: el sector 
de la distribución comercial minorista. 
1.2.2. El valor de marca de la tienda y de la marca patrocinada 
Para una mejor comprensión del valor de marca de la tienda y el valor de marca 
patrocinada, abordaremos antes, un enfoque general que comprende la importancia 
del valor de marca desde una perspectiva de la empresa y el marketing. 
1.2.2.1. Perspectivas generales y definiciones para el análisis del valor de 
marca 
Los principales aportes de la literatura destacan tres perspectivas diferentes, las 
cuales son contempladas complementarias, antes que opuestas. Específicamente, con 
base en las principales definiciones del concepto del valor de marca, se advierten las 
siguientes: a) perspectiva financiera; b) perspectiva del consumidor; y, c) perspectiva 
global (Del Río et al., 2002). 
Las fusiones y adquisiciones realizadas en la década de los 80 del pasado siglo 
XX muestran que el valor nominal de una compañía puede ser en algunos casos 
inferiores al precio pagado, la diferencia se asocia principalmente al nombre y a la 
imagen de la marca, dejando claro esas transacciones que las marcas son uno de los 
activos más importantes de las organizaciones (Keller et al., 2006); y aún si cabe, más 
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sustanciales para la compañía que los activos tangibles, pues como señalan Del Río et 
al. (2002) si bien el consumidor reacciona cuando identifica dicha marca es muy 
probable que no le interesen cuáles son las máquinas, las instalaciones y los elementos 
materiales que la empresa posee (Tauber, 1988; Blackett, 1989; Lusch y Harvey, 
1994). 
Keller y Lehmann (2006), arguementan que la marca manifiesta su importancia 
en tres niveles principalmente: clientes, productos y mercados financieros, y aunque 
los tres elementos están interconectados, representan para el estudio de valor de marca 
perspectivas distintas, lo que, a su vez, representa diferentes interpretaciones sobre los 
fundamentos conceptuales relativos al valor de marca y sus dimensiones (Nebojsa, 
2013; Park y Srinivasan, 1994; Yoo y Donthu, 2001). 
Pese a todo, dos corrientes son las más influyentes en investigaciones 
académicas del valor de marca: a) enfoques basados en el cliente, cuyas dimensiones 
se obtienen a partir de la interacción del cliente con la marca; y, b) enfoques 
financieros, los cuales utilizan el valor financiero como medidas del éxito y 
rendimiento de una marca (Davcik et al., 2015). Una reconciliación entre el enfoque 
del cliente y el financiero lo constituye la perspectiva global del valor de marca, al 
integrar las actitudes y las conductas de diferentes grupos de interés en torno a la 
marca, especialmente, la empresa, los distribuidores, los consumidores y los mercados 
financieros. A continuación, describiremos las tres orientaciones más referenciadas 
en la literatura del valor de marca que intentan explicar este complejo constructo: la 
perspectiva financiera; la perspectiva del consumidor; y la perspectiva global. 
1.2.2.1.1. Perspectiva financiera 
Del Río et al. (2002) destacan el valor de marca como un activo con la fuerza 
de afectar los flujos de caja, las acciones o el precio de venta; por su parte, García 
Rodríguez (2000) sostiene que la marca es un activo susceptible de ser valorado y 
debe incluirse al lado de los tangibles. Este aspecto incorpora, en el momento de 
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realizar la valoración de una marca, un doble efecto que representa ventajas e 
inconvenientes. 
Dentro de las ventajas se puede destacar que el balance suministra información 
a la dirección para la asignación de recursos entre las marcas del portafolio, comunica 
la situación de cada marca en el mercado, permite fijar el valor de una empresa y 
adicionalmente sirve como justificación para solicitar créditos bancarios y obtención 
de beneficios por la capitalización presentada en el balance. 
De otra parte, los inconvenientes que se pueden presentar con este método se 
relacionan con limitar la visión estratégica, dado que la evaluación de los estados 
financieros se realiza anualmente. También se generan inconvenientes relacionados 
con que no existe un criterio único en la valoración de la marca lo que afectaría su 
credibilidad, sobre todo si la valoración se realiza de un país a otro, además de que es 
un método difícil de aplicar cuando se crea una marca nueva, pues, no fue un método 
concebido desde su inicio para una marca que se lanza por primera vez (García 
Rodríguez, 2000; Llopis Amorós, 2016). 
Algunos autores han desarrollado el concepto valor de marca desde una 
perspectiva económico-financiera (Holbrook, 1992; Farquhar e Ijiri, 1993; Simon y 
Sullivan, 1993; Seetharaman et al., 2002; Stobart, 1989; Del Río et al. 2002; Myers, 
2003; Buil et al., 2010); de esos trabajos base se resalta la relación del reconocimiento 
de una marca con la preferencia e intención de compra. En este sentido, un mayor 
reconocimiento genera en la marca la atención de los consumidores tanto en el 
presente como en el futuro, de esta forma al crearse una marca con alto valor se 
traduce en ventajas sobre los competidores por medio de la diferenciación, logrando 
con ello mayores márgenes de beneficio. 
Además, el logro de los flujos financieros positivos ayudan a confirmar la 
relación valor de marca poder de mercado. Con todo, una marca fuerte influye con 
mayor facilidad en las preferencias, la intención de compra y la compra de los 
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consumidores, y con ello mejoran los flujos de caja y los márgenes de beneficios 
(Marín-García, 2018). A continuación en el Cuadro 4 presentamos algunas 
definiciones del valor de marca desde la perspectiva financiera.  
Cuadro 4. Definiciones del valor de marca desde la perspectiva financiera 
AUTOR DEFINICIÓN DEL VALOR DE MARCA 
Tauber (1981) 
El valor de marca es el aporte suplementario que alcanza la empresa 
por encima de sus activos materiales, debido a la posición que su 
marca detenta en el mercado y a la posibilidad de extender la misma 
a otras categorías de productos y/o mercados  
Farquhar (1989) 
Existe una relación entre el valor de marca y el poder de mercado, 
dado que un alto valor de marca representa una ventaja competitiva, 
permitiendo a la empresa alcanzar altos niveles de diferenciación y 
resistiendo frente a la presión promocional de los competidores y a la 
creación de fuertes barreras de entrada  
Stobart (1989) 
El valor de marca es la valoración monetaria de los beneficios que se 
esperan de la misma 
Simon y Sullivan (1993) 
El valor de marca es la diferencia entre los flujos de caja resultantes 
en el caso de que ese mismo producto se vendiera sin marca 
Mahajan et al. (1994) 
El valor total de una marca se revela en el momento de una 
adquisición de la marca, o puede ser evaluada agregando los ingresos 
totales de las licencias o franquicias de marca  
Kerin y Sethuraman (1998) 
Existe una relación entre el valor monetario de la marca y el valor 
correspondiente a las acciones de la empresa 
Del Río et al. (2002) 
Es la capacidad de la marca como activo de la empresa para afectar a 
los flujos de caja, el valor de las acciones, y/o el precio de venta en 
caso de adquisición, absorción o fusión  
Buil et al. (2010) 
Se centra en los beneficios o resultados monetarios que la marca le 
puede aportar a las organizaciones 
Kapferer (2012) 
Estimar el nivel de fortaleza de una marca es un requisito para 
conocer su valor financiero, de este modo las empresas podrán 
aumentar el precio de su firma y en consecuencia las ofertas recibidas 
Martos-Partal y González-
Benito (2019) 
El precio al que se vende o se podría vender una marca en los 
mercados 
Fuente: Elaboración propia 
1.2.2.1.2. Perspectiva del consumidor 
Mientras la medición del valor de marca desde la perspectiva financiera es 
considerada como un enfoque macro, la perspectiva del consumidor es entendida 
como un enfoque micro, pues, es el comprador el foco de atención al evaluar sus 
preferencias, si bien, cabe resaltar que esto no se debe entender que se consideren 
todas las dimensiones que forman su valor (Del Río et al., 2002). 
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La perspectiva del consumidor busca la mejora en la eficiencia de los esfuerzos 
de marketing y de gestión de la marca (Villarejo, 2002a; Llopis Amorós, 2016). 
Villarejo (2002a) destaca dentro de los enfoques de marketing o micro los siguientes: 
la prima en el precio (Blackston, 1990; Swait et al.,1993; Firth, 1993), la influencia 
del nombre de marca en las preferencias (Aaker, 1991), la valoración en función de 
los ingresos futuros (Stobart, 1989; Aaker, 1991; Kapferer, 1992; Aaker y Álvarez del 
Blanco, 1994), el método Interbrand (Birkin, 1989; Kapferer, 1992; Aaker y Álvarez 
del Blanco, 1994), los métodos basados en datos del scanner (Kamakura y Russell, 
1993), el análisis conjunto (Rangaswamy et al., 1993) y la integración jerárquica de 
la información (Park y Srinivasan, 1994). 
Siguiendo a Calderón Rodriguez (1997) que considera el enfoque financiero 
insuficiente para la valoración de la marca, pues no considera la perspectiva del 
consumidor y como se mencionó anteriormente tiene un enfoque del corto plazo, 
Villarejo (2002a) propone los enfoques de marketing centrados en el consumidor para 
la gestión estratégica de la marca. En este sentido, el valor de marca reside en la mente 
de los consumidores (Leone et al., 2006) y es la pieza clave en el proceso de la 
medición (Buil et al., 2010). 
Aunque existen múltiples definiciones del valor de marca desde el punto de 
vista del consumidor, la literatura académica coincide en que existe valor de marca 
cuando la marca aporta por sí misma valor a los consumidores. En la medida que el 
valor de marca implica valor para el consumidor, también implica valor para la 
empresa (Martos-Partal y González-Benito, 2019). 
Keller (1993, pág. 2) define el valor de marca desde el conocimiento del 
consumidor como “efecto diferencial que el conocimiento del nombre de la marca 
ejerce sobre las respuestas del consumidor a las acciones de marketing”. Para Keller 
(1993) el valor de marca surge cuando un consumidor está familiarizado con la marca 
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y mantiene en su memoria unas asociaciones fuertes, favorables y únicas respecto a 
dicha marca. 
A diferencia de lo que ocurre con la perspectiva financiera, bajo la perspectiva 
del consumidor se pueden utilizar mediciones relacionadas con las percepciones, 
preferencias y los comportamientos de los consumidores, lo que otorga la ventaja de 
proveer información para que la gerencia desarrolle sus estrategias a futuro 
(Christodoulides y de Chernatony, 2004). 
Los trabajos que adoptan la perspectiva del consumidor siguen principalmente 
dos enfoques teóricos para aproximarse al valor de marca. De una parte, se encuentran 
aquellas investigaciones bajo la orientación de la Psicología Cognitiva, que 
consideran el conocimiento o asociaciones que el consumidor tiene de una marca 
como elementos clave para determinar el valor de marca, por ello, para estimar el 
valor de marca plantean aspectos como la fortaleza, la conveniencia y la exclusividad 
y el efecto de estas sobre las percepciones, preferencias y comportamiento de compra 
(Del Río et al., 2002). 
La otra aproximación para la apreciación del valor de marca viene de la Teoría 
de Señales, esta orientación de investigaciones considera que los consumidores 
recurren a las marcas para colegir las características de los productos dado que en los 
mercados la información es imperfecta y asimétrica, de esta forma, el principal 
determinante del valor de marca es la credibilidad depositada por el consumidor en la 
marca, que disminuye los costes asociados a la búsqueda de información y el riesgo 
percibido en la compra (Del Río et al., 2002). 
En relación con la medición del concepto valor de marca desde la óptica del 
consumidor se han utilizado medidas unidimensionales como el precio o los ingresos 
primados obtenidos por la marca, pese a ello, muchos autores han considerado la 
naturaleza multidimensional del valor de marca, destacando las dimensiones 
propuestas por Aaker (1991) y Keller (1993) como las más utilizadas. Para consumar 
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la perspectiva del consumidor se muestra en el Cuadro 5 las principales definiciones 
de este enfoque.  
Cuadro 5. Definiciones del valor de marca desde la perspectiva del consumidor 
AUTOR DEFINICIÓN DEL VALOR DE MARCA 
Kamakura y Russell (1993) 
El valor de marca es el incremento en la utilidad del consumidor 
atribuible al nombre de marca, es decir, no relacionado con los 
atributos del producto 
Keller (1993) 
El valor de la marca es el efecto diferencial que ejerce el 
conocimiento del nombre de marca sobre su respuesta a las acciones 
de Marketing: el valor es positivo (negativo) si la respuesta en cuanto 
a las percepciones, preferencias o comportamiento es más (menos) 
favorable de la que tendría si el producto se vendiera con un nombre 
ficticio o sin marca 
Wansink y Ray (1993) 
El impacto que un conjunto de actividades de marketing tiene sobre 
una marca, comparadas con el impacto sobre otra marca alternativa 
Whan y Vern, (1994) 
Es el valor que añade la marca al producto desde la percepción del 
consumidor 
Lassar et al. (1995) 
Es la percepción de los consumidores sobre la superioridad global de 
un producto que entrega una marca al ser comparada con otras 
Erdem y Swait (1998) 
Describen el valor de una marca en términos de la función que ésta 
desempeña como señal de información capaz de reducir al 
consumidor los costes de búsqueda de información y el riesgo 
asociado a la compra de un producto 
Yoo y Donthu (2001) 
La diferencia en la elección entre un producto con marca y uno sin 
marca por parte del consumidor, cuando esos productos tienen las 
mismas características 
Ailawadi et al. (2003) 
El valor de marca se define como los efectos o resultados de 
marketing que se acumulan en un producto por su nombre de marca 
en comparación con los que se acumularían si el mismo producto no 
tuviera el nombre de marca 
Stahl et al. (2012) 
El valor de marca son los beneficios que logra un producto a través 
del poder de su marca  
Lieven y Hildebrand (2016) 
Utilidad incremental de un producto con marca comparado con uno 
sin marca 
Datta et al. (2017) 
El valor de marca es la preferencia diferencial y la respuesta al 
esfuerzo de marketing que obtiene un producto debido al 
conocimiento de una marca 
Fuente: Elaboración propia 
1.2.2.1.3. Perspectiva global 
La descripción de la marca desde una perspectiva global tiene en cuenta las 
actitudes y las conductas de todos los agentes que pueden interaccionar con la marca, 
destacan: la empresa, los consumidores, los distribuidores y los mercados financieros. 
Dada la visión limitada de la perspectiva financiera y la perspectiva del consumidor, 
el enfoque global aporta ventajas competitivas y económicas a la organización 
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mediante la comprensión de aspectos relativos al consumidor entre los que destacan 
las asociaciones que vinculan a la marca (atributos, beneficios, actitudes) y el 
comportamiento de compra (Del Río et al., 2002). 
La evolución del conocimiento sobre el valor de marca permite realizar 
propuestas sobre la cadena del valor de marca y con ello realizar distinciones en cada 
uno de sus componentes, mostrando la relación entre el valor de marca basado en el 
consumidor y el valor de marca financiero (Feldwick, 1996; Wood, 2000; Keller y 
Lehmann, 2003; Kotler y Keller, 2012; Huang y Sarigöllü, 2012; Anselmsson y 
Bondesson, 2013; Buil et al., 2013; Stahl et al., 2012; Anselmsson y Bondesson, 
2015). 
Anselmsson et al. (2016) señalan como se puede observar en la Figura 9, una 
estructura del valor de marca compuesta por: a) las inversiones en la marca (p. ej. 
investigación, diseño y desarrollo de productos, comunicaciones de marketing), 
inversiones que funcionan como antecedentes del valor de marca (Keller y Lehmann, 
2003) y se reflejan en el valor de marca basado en el consumidor; b) la imagen y la 
fortaleza de marca, componentes esenciales del valor de marca basado en el 
consumidor; y como resultado del impacto de las inversiones de marketing se crea la 
imagen que refleja los pensamientos, sentimientos y actitudes de los clientes respecto 
a la marca y sus componentes en la memoria del consumidor (Keller, 1993), de igual 
forma las inversiones en marketing desarrollan la fortaleza de marca, yse relaciona 
con la evaluación que los clientes realizan sobre una marca y su respuesta a ella con 
base en la imagen creada (Keller, 1993; Keller y Lehmann, 2003); y, c) la 
combinación de las dimensiones del valor de marca basado en el consumidor y la 
fortaleza de la marca en su conjunto son las que permiten la creación del valor de 
marca financiero. Para Ambler (1995) el valor financiero y la fortaleza de la marca 
son dimensiones que se desarrollan al mismo tiempo con el propósito de interpretar 
el valor de marca. 
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Figura 9. La cadena del valor de marca 
 
Fuente: Anselmsson et al. (2016) 
En definitiva, desde la perspectiva global el valor de marca incluye diferentes 
facetas, y por tanto variables de disímil naturaleza, que se relacionan con los agentes 
que interactúan con la marca. Dado lo anterior, las estimaciones que se realizan desde 
la perspectiva global deben realizarse a través de varios criterios, intentando conseguir 
alguna secuencia o nexo con el fin de proporcionar una mejor herramienta de análisis 
para la gestión (Del Río et al., 2002). 
A continuación, y a modo de resumen de la perspectiva global del valor de 
marca se presenta en el Cuadro 6 las principales definiciones del constructo.  
Inversiones en la 
marca Imagen de la marca Fortaleza de la marca 
Inversiones en la 
marca 
Valor de marca basado en el cliente 
Información en la 
memoria 
Evaluación global del 
cliente sobre la 
respuesta hacia la 
marca 
Valor económico de 
la marca para los 
propietarios 
Inversión en 




Cuadro 6. Definiciones del valor de marca desde la perspectiva global 
AUTOR DEFINICIÓN DEL VALOR DE MARCA 
Farquhar (1989) 
Interpreta el valor de la marca desde la perspectiva de la empresa, los 
miembros del canal de distribución y los consumidores, como el valor que 
una marca añade al producto. Para la empresa representa un incremento en 
los flujos de caja o en cualquier otro indicador financiero 
Aaker (1991) 
Son un conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca, su nombre y 
símbolo, que se suman y se restan a partir del valor proporcionado por el 
producto o servicio intercambiado a los clientes 
Srivastava y Shocker (1991) 
El valor de la marca abarca dos dimensiones: la fortaleza de la marca y el 
valor financiero. La fortaleza de la marca es el conjunto de asociaciones y 
comportamientos de los consumidores, distribuidores y directivos de la 
marca que suponen la consecución de ventajas competitivas diferenciables y 
sostenibles. El valor financiero refleja el incremento de los beneficios 
actuales y futuros y la mayor estabilidad alcanzada en los mismos como 
consecuencia de las acciones, tácticas y estratégicas, emprendidas por la 
empresa para aprovechar la fortaleza de la marca 
Ambler (1995, 1997) 
Expresa el valor de una marca como la suma ponderada de las relaciones 
entre la marca y los distintos agentes del mercado susceptibles de aportar a 
la empresa flujos de caja futuros. Las relaciones se ponderan en función de 
la importancia relativa de cada agente 
Motameni y Shahrokhi (1998) Abarca tanto el poder de mercado como el poder financiero 
Del Río et al. (2002) 
El valor de marca se ha descrito desde una perspectiva global teniendo en 
cuenta las actitudes y las conductas de todos los agentes susceptibles de 
interactuar con una marca  
Fuente: Elaboración propia 
En este trabajo seguimos un enfoque basado en el consumidor, por tanto, a 
continuación, abordaremos desde esta perspectiva diferentes orientaciones desde las 
cuales se ha estudiado su evaluación y medición. Al desgranar las contribuciones 
sobre el valor de marca centrado en el consumidor se formará una idea de cómo este 
se define, fundamenta, construye, sustenta, mide y los efectos que tiene para el 
marketing. 
1.2.2.2. Propuestas de evaluación del valor de marca. Modelos teóricos 
desde la perspectiva del consumidor  
El ámbito académico y empresarial reconocen el protagonismo del valor de 
marca en el entorno del marketing, y admiten que las marcas son activos intangibles 
que representan beneficios a largo plazo, además de un ser un elemento clave en el 
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éxito de la empresa (Keller y Lehmann, 2006; Aaker, 2012; Keller, 2013; Mizik, 2014; 
Martos-Partal y González-Benito, 2019). 
Debido a esto, los profesionales e investigadores se han preocupado por 
desarrollar instrumentos de medición del valor de marca, que le permitan a los 
estudiosos confirmar sus teorías y a las empresas disponer de evaluaciones fiables y 
precisas con el propósito de guiar la toma de decisiones y analizar la efectividad de 
sus estrategias (Ailawadi et al., 2003; Arnett et al., 2009; Buil et al., 2010). 
La investigación académica de marketing presenta diferentes aproximaciones 
para medir el valor de marca desde el enfoque del consumidor, sin embargo, 
comparten un tronco en común. Las medidas que utilizan de forma implícita o 
explícita se forman a partir del conocimiento de la marca en la mente del consumidor 
(Keller y Lehmann, 2006). Los autores de marketing más destacados en relación con 
la medición del valor de marca describen al mismo como un concepto 
mutidimensional formado por diferentes componentes medido a su vez por diversos 
indicadores (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo et al., 2000; Pappu et al., 2005; Jung y 
Sung, 2008; Buil et al., 2010). 
La literatura usualmente define el valor de marca como la diferencia que 
encuentra el consumidor en la decisión de compra al elegir entre un producto con 
marca y otro similar sin nombre de marca, suponiendo que los productos son idénticos 
y lo único diferente es el nombre. El concepto es multidimensional, ya que está 
instituido por elementos que aportan y contribuyen al valor para el producto marcado, 
de tal forma que un alto valor se relaciona, por ejemplo, con la representación en la 
mente del consumidor respecto al producto de una alta calidad, reconocimiento de la 
marca frente a competidores, actitudes y asociaciones positivas que conforman una 
imagen más favorable que lleva al consumidor a sentirse identificado y leal a la marca 
(Villarejo, 2002b). 
A continuación, mostramos algunas propuestas que cuentan con mayor 
relevancia en la literatura sobre la conceptuación y evaluación del valor de marca. 
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Estos trabajos se fundamentan en modelos y métodos que permiten cimentar 
elementos para determinar los beneficios de este constructo, tanto para la empresa 
como para el consumidor (Saavedra, 2004). De forma específica, nos centramos en 
las propuestas de Farquhar (1989), Aaker (1991), Keller (1993), Berry (2000) y Yoo 
y Donthu (2001). 
1.2.2.2.1. La propuesta de Farquhar (1989) 
Farquhar (1989) define el valor de marca como un valor agregado con el cual 
una marca dota al producto. Este valor se puede edificar desde la perspectiva de la 
empresa, el canal comercial, y el consumidor individual. 
Desde la perspectiva de la empresa el valor de marca se obtiene al medir el 
flujo de efectivo incremental luego de asociar la marca con el producto, por ejemplo, 
Marriot estimó que agregar su nombre a Fairfiel Inn aumentó su ocupación en un 15% 
(Farquhar, 1989). Éste autor considera una serie de ventajas competitivas para la 
empresa que emanan de una marca fuerte como: a) ser una plataforma para el 
lanzamiento de nuevos productos y licencias comerciales; b) capacidad de resistencia 
en periodos de crisis; c) cambios en los gustos del consumidor; y, d) defender a la 
empresa de la competencia. 
Desde la perspectiva del canal comercial el valor de marca se puede medir 
mediante el apalancamiento de la marca frente a otros productos en el mercado, por 
tanto, una marca fuerte genera una aceptación más fácil y una distribución más amplia 
(Farquhar, 1989). 
La perspectiva del consumidor en la propuesta de Farquhar (1989) es la que 
recibe más atención al contar con mayor amplitud en su elaboración. Desde esta 
perspectiva el valor de marca se refleja en el aumento de la fuerza de la actitud hacia 
un producto que usa la marca. Para la construcción de una marca sólida con el 
consumidor este modelo propone tres elementos clave:  
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a) La evaluación positiva de la marca: tiene que ver con la evaluación 
cognitiva, afectiva y de intención del consumidor hacia la marca. 
b) Acceso a la actitud de marca: se refiere a la rapidez con la que el consumidor 
puede recuperar algo en la memoria, se puede dar de forma automática con la sola 
observación del producto por parte del consumidor, y de forma controlada, lo cual 
requiere la atención activa del consumidor para recuperar la información almacenada 
en la memoria o realizar una evaluación del objeto de actitud. Dos aspectos clave para 
desarrollar actitudes favorables a la marca son: mediante la experiencia directa del 
comportamiento, por ejemplo la prueba del producto, y la repetición de la expresión 
actitudinal, que se logra a partir de los esfuerzos coordinados para realzar los puntos 
positivos de la experiencia directa, por ejemplo el refuerzo publicitario (Farquhar, 
1989). 
c) Imagen de marca consistente: se refiere a lograr edificar en el tiempo una 
marca con personalidad, para ello la publicidad debe proyectar constantemente la 
misma imagen. De igual forma para lograr una imagen de marca consistente Farquhar 
(1989) recomienda establecer la coherencia de la imagen, que consiste en la gestión 
de la relación entre el consumidor y la marca.   
Adicional a los elementos anteriormente descritos para obtener el valor de 
marca, el mismo autor considera los siguientes: 
d) Tomar prestado el valor de marca: consiste en realizar extensiones al endosar 
el nombre de una marca reconocida a otros productos ya existentes, de igual forma se 
puede extender el nombre de la marca a una nueva categoría.  
e) Adquirir valor de marca: consiste en la adquisición de empresas, licencias, 
o franquicias para marcas de terceros.   





Figura 10. Valor de marca según Farquhar (1989)  
 
Fuente: Farquhar (1989) 
1.2.2.2.2. La propuesta de Aaker (1991) 
Aaker (1991, pág.27) define el valor de marca como un “conjunto de activos y 
pasivos vinculados a una marca, su nombre y su símbolo, que suman o restan del 
valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa y/o a los clientes de 
esa empresa”. 
El modelo de Aaker (1991) representa una evolución respecto a la propuesta 
de Farquhar (1989), dado que tiene que ver con asociar el valor de marca como un 
conjunto de activos ligados íntimamente al nombre y al símbolo (logotipo) de la 
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como al cliente de diferentes formas (véase Figura 11), por esta razón, Aaker (1991) 
señala que comprender cómo se crea el valor en cada etapa y con cada componente 
permite ser eficiente, y así tomar decisiones de manera coherente (Saavedra, 2004). 
Figura 11. Modelo del valor de marca de Aaker (1991)  
 
Fuente: Aaker (1991) 
El modelo de Aaker (1991) plantea cinco activos de la marca, los cuales deben 
ser gestionados para la creación del valor de marca: a) lealtad; b) notoriedad; c) 
calidad percibida; d) asociaciones; y, e) otros activos vinculados a la marca. 
a) Lealtad hacia la marca 
La lealtad es una dimensión central en el valor de marca, Aaker (1991) la define 
como el grado de apego que un consumidor tiene a la marca. Esta dimensión para el 
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modelo es de vital importancia debido a que la fidelidad a una marca garantiza 
permanencia de la empresa en el mercado, logrando reducir costes vinculados a la 
adquisición de nuevos clientes y gastos promocionales en el lanzamiento de nuevos 
productos. Los clientes leales representan ventajas adicionales en el sentido de 
contribuir a la creación de barreras de entrada a los competidores, establecer una base 
para la prima de precios, y también incrementar el interés del canal comercial por la 
marca (Aaker, 1991). 
b) Notoriedad de marca 
Aaker (1991) considera que la notoriedad ayuda a la creación del valor de 
marca debido a que lo familiar y conocido es probablemente confiable y de calidad 
razonable. Por ello, la posibilidad que un cliente seleccione una marca conocida sobre 
una desconocida es alta. La notoriedad es particularmente importante en momentos 
del proceso de compra, ya que el cliente puede incluir la marca en la lista de 
consideración. 
c) Calidad percibida 
La calidad percibida se conforma a partir de aquellos atributos tanto objetivos 
como subjetivos que dan respuesta a las expectativas del cliente, que satisfacen las 
necesidades del consumidor. La percepción de calidad evita al cliente preguntar a 
otros por las ofertas, analizar especificaciones, le basta con saber que es esa 
organización quien la diseña. Para la empresa, genera beneficios asociados con el 
mayor retorno de la inversión, precio primado y elasticidad de precios (Aaker, 1991). 
d) Asociaciones de la marca 
El valor de una marca se fundamenta frecuentemente en asociaciones 
vinculadas a ella como, por ejemplo, credibilidad, confianza, personalidad, e 
innovación. Una asociación fuerte brinda ventajas a la marca. En el caso de la 
extensión de marca ayuda a la nueva oferta suministrándole o apoyando la proposición 
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de valor, de igual forma, una marca bien posicionada en un atributo clave crea barreras 
de acceso a los competidores (Aaker, 1991). 
e) Otros activos de la marca 
Aaker (1991) considera que activos tales como las patentes, la propiedad 
intelectual, y/o la experiencia organizacional son elementos tangibles que pueden 
afectar positiva o negativamente la creación del valor de marca. Varios autores que 
siguen el modelo de Aaker (1991) no consideran esta dimensión al no estar 
relacionada con el cliente (Delgado y Munera, 2001). 
1.2.2.2.3. La propuesta de Keller (1993) 
El valor de marca según Keller (1993, pág. 9) es “el efecto diferencial que 
ejerce el conocimiento de la marca sobre las respuestas del consumidor a las 
actividades de marketing”. Este modelo matiza el hecho de considerar los esfuerzos 
de marketing como antecedentes del valor de marca, que en anteriores modelos no 
habían sido casi tenidos en cuenta (Villarejo, 2002a). Keller (1993, pág. 2) 
conceptualiza el valor de marca como “una red asociativa en la memoria en términos 
del conocimiento de marca y la imagen de la marca, el valor de marca se produce 
cuando el consumidor está familiarizado con la marca y tiene asociaciones de marca 
fuerte, favorables y únicas en la memoria”. 
Keller (1993) propone los métodos indirectos y directos para medir el valor de 
marca, los primeros por medio del conocimiento de la marca (notoriedad e imagen) y 
los segundos sobre los efectos en la respuesta del consumidor a los elementos en la 
mezcla de marketing como el producto, el precio, la promoción y la distribución. 
Procedemos a analizar los anteriores constructos. 
a) Notoriedad de la marca 
Las dimensiones de la notoriedad de la marca son el recuerdo y el 
reconocimiento. Según Keller (1993, pág. 3) El recuerdo se refiere a “la identificación 
de la marca sin necesidad de su presencia física”, es decir, el consumidor puede 
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recuperar de la memoria la marca cuando sea necesaria la utilización de una categoría 
para satisfacer necesidades. El reconocimiento se refiere a “poder identificar los 
elementos gráficos cuando el consumidor está expuesto a ellos” (Keller 1993, pág. 
3). 
b) Imagen de marca 
Keller (1993, pág. 3 ) define la imagen de la marca como “las percepciones 
reflejadas a través de las asociaciones de la marca en la mente del consumidor, las 
asociaciones de marca se conceptualizan en términos de sus características según 
tipo (nivel abstracción y naturaleza cualitativa), aprobación y fuerza, y en términos 
de su relación con otras asociaciones”. Los tipos de asociaciones a la marca son: 1) 
atributos, tanto los no relacionados con el producto, como el precio, el embalaje, la 
imagen del usuario y la imagen de uso, como los relacionados con el producto, como 
diseño, calidad…; 2) beneficios, de tipo funcional, de experiencia y simbólicos. El 
beneficio “es aquello que el consumidor considera que la marca puede hacer por 
ellos” (Keller, 1993, pág. 4); el beneficio de tipo funcional está asociado a las 
características intrínsecas del producto, los beneficios por experiencia se relacionan 
con lo que se siente al utilizar el producto, y los simbólicos se relacionan con 
características extrínsecas del producto, como el prestigio, la exclusividad, el 
estatus...; y, 3) actitudes, que se refieren a las “evaluaciones que hacen los 
consumidores de una marca y cómo se comportan de acuerdo con esa evaluación” 
(Keller, 1993, pág. 4). 
La disposición favorable a la marca dentro del modelo de Keller (1993) trata 
de cómo son evaluadas las asociaciones. El éxito de marketing se logra si hay 
asociaciones positivas en relación con los atributos y beneficios del producto, y esto 
depende de satisfacer las expectativas de los clientes, generar asociaciones positivas 
conlleva a formar una actitud global favorable a la marca. La intensidad de las 
asociaciones depende de cómo las asociaciones se codifican en la memoria del 
consumidor y cómo se almacena como parte de la imagen de la marca, la intensidad 
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puede ser alta, baja o inexistente. La unicidad de la asociación de marca se entiende 
como la capacidad que tiene la marca de establecer un atributo como elemento 
diferenciador ante otras marcas. La Figura 12 muestra el esquema del valor de marca 
de Keller (1993). 
Figura 12. Modelo del valor de marca de Keller (1993) 
 
Fuente: Keller (1993) 
1.2.2.2.4. La propuesta de Yoo y Donthu (2001) 
Tomando como base las propuestas de Aaker (1991) y Keller (1993) el modelo 
de Yoo y Donthu (2001) presentado en la Figura 13, parte de la necesidad de medir 
empíricamente el valor de marca, pues argumentan que estas propuestas no se habían 
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b) notoriedad de marca; c) calidad percibida; y, d) asociaciones a la marca, evitando 
considerar otros activos dado que no es relevante para el consumidor. De este modo, 
se evalúa el carácter multidimensional del valor de marca y sus propiedades 
psicométricas de carácter cognitivo y conductual. 
Para generalizar la estructura del constructo, Yoo y Donthu (2001) toman 
medidas en diferentes culturas (coreanos, coreanos-americanos y estadounidenses). 
Sobre una muestra de 1.530 consumidores, evalúan 12 marcas, seis de zapatos 
deportivos, cuatro filmadoras y dos de TV a color. Tras la estimación de las escalas, 
Yoo y Donthu (2001) concluyen que el valor de marca tiene tres dimensiones: la 
lealtad a la marca, la calidad percibida, y la notoriedad de marca/asociaciones. La 
investigación mostró que la evaluación de las dimensiones del valor de marca difiere 
entre culturas, así para los consumidores norteamericanos el factor más importante es 
la calidad, y para los surcoreanos es la lealtad. 
Figura 13. Modelo del valor de marca según Yoo y Donthu (2001) 
 
Fuente: Šerić (2013) a partir de Yoo y Donthu (2001) 
1.2.2.2.5. La propuesta de Berry (2000) 
Los modelos anteriores se han desarrollado en la industria de bienes, sin 
embargo, los servicios difieren de los bienes en relación con sus características, entre 
otras, intangibilidad, inseparabilidad y su carácter perecedero (Zeithaml et al., 1985). 
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El modelo de Berry (2000) que se puede apreciar en la Figura 14, se estructura con 
las siguientes dimensiones: la presentación de la marca, el conocimiento de la marca, 
las comunicaciones externas de la marca, el significado de la marca, la experiencia 
del cliente, y el valor de marca. 




Las líneas discontinuas del modelo indican las relaciones menos potentes, y 
las continuas las más sólidas. La dimensión de la marca presentada se refiere al 
mensaje de marca que la empresa difunde y exterioriza, estos esfuerzos son 
controlados por la empresa e influyen el conocimiento de marca, es decir la capacidad 
de reconocimiento y el recuerdo de la marca. Los esfuerzos de marketing se enfocan 
más en aspectos como la presentación de los empleados, las instalaciones y otros 
elementos del servicio, factores que influyen en las apreciaciones del consumidor 
sobre la marca. 
Las comunicaciones externas son aquellas que no son controladas por la 
empresa (p. ej. boca-oído, el boca oído electrónico), dentro del modelo se considera 
que juegan un papel muy importante en cómo se posiciona una marca, algunos 
servicios como los seguros no pueden ser evaluados de forma inmediata, incluso si se 
han comprado con anticipación, lo que incrementa el riesgo de compra por parte del 
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presentada de la 
empresa 
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consumidor, por ello el papel que juegan las opiniones de otros compradores como 
fuentes externas resultan valiosas para la marca. 
El significado de marca se refiere a las percepciones dominantes de la marca 
en la mente del consumidor, se basan en las asociaciones que los clientes realizan 
cuando reciben el servicio, “es la impresión instantánea que tiene el cliente con la 
marca y sus asociaciones” (Berry, 2000, pág. 129). 
1.2.2.3. El valor de marca de la tienda 
La investigación en marketing ha sugerido que la marca les entrega valor 
agregado a los productos (Lassar et al., 1995; Yoo et al., 2000). La literatura ha 
definido este valor agregado como valor de marca del producto. De la misma forma, 
en el campo del retail se ha destacado la importancia de construir valor de marca 
vinculado a la tienda (Jinfeng y Zhilong, 2009), dando lugar a un nuevo concepto: el 
valor de marca de la tienda (Pappu y Quester, 2006). 
Uno de los primeros trabajos en enfocar su atención en el valor de marca de la 
tienda es realizado por Arnett et al. (2003). Como la mayoría de las investigaciones 
en esta línea, Arnett et al. (2003) conceptúan el valor de marca minorista de forma 
análoga del valor de marca en general. De esta forma, Arnett et al. (2003) sustentan 
que el valor de marca de la tienda es el resultado de cuatro variables: a) la lealtad al 
minorista; b) el conocimiento del nombre del minorista; c) la calidad del servicio del 
minorista; d) las asociaciones. Estos autores señalan que la lealtad, el conocimiento 
y la calidad del servicio son variables generalizables a todos los minoristas, situación 
que esbozan diferente para las asociaciones, dado que el consumidor puede percibirla 
de manera particular para cada minorista. 
Ailawadi y Keller (2004) plantean que la base del valor de marca minorista es 
la imagen que se forman los consumidores de la tienda. Esta imagen se edifica a partir 
de las experiencias de compra y la interacción de cliente con el establecimiento. El 
valor de marca de la tienda según  Ailawadi y Keller (2004, pág. 332)  “se manifiesta 
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cuando el consumidor reacciona de manera más favorable a las acciones de 
marketing de una tienda que a las de otros minoristas competidores”. Sin embargo, 
Hartman y Spiro (2005) consideran que en la formación del valor de marca, la imagen 
es una construcción necesaria pero insuficiente. Esto se debe a que la imagen del 
minorista se forma con una gran cantidad de atributos que conforman las 
características de la oferta, y no todas ellas son necesarias para la construcción del 
valor de marca. 
Para Hartman y Spiro (2005, pág. 1114) el valor de marca de la tienda “es el 
efecto diferencial del conocimiento de la tienda sobre la respuesta del cliente al 
marketing de la tienda”. En esta definición se resaltan tres elementos: a) el efecto 
diferencial basado en la comparación de las percepciones de una tienda con otras 
alternativas; b) el conocimiento de la tienda, definido como un nodo del nombre de 
la tienda en la memoria al que se vincula una variedad de asociaciones; c) las 
respuestas de los consumidores, que consisten en evaluaciones, preferencias y 
comportamientos (Hartman y Spiro, 2005). 
Pappu y Quester (2006, pág. 319) definen el valor de marca de la tienda como 
“el valor asociado con el nombre de un minorista siendo este un reflejo de la 
notoriedad, las asociaciones, la calidad percibida, y la lealtad al minorista”. Éstos 
autores reconocen que su propuesta de definición es similar a la de Aaker (1991), de 
la misma forma que apoyan la idea de otras investigaciones que sostienen que el valor 
de marca es un constructo multidimensional (Yoo y Donthu, 2001; Arnett et al., 
2003). 
La investigación realizada por Gil-Saura et al. (2013) amplía las variables que 
se vienen utilizando en la literatura como las fuentes del valor de marca del minorista. 
Así, a la notoriedad y la imagen; agregan en su modelo, la confianza, debido a que 
los clientes valoran las marcas en las que confían, y el valor, ya que la elección de 
una marca por parte del consumidor depende de un equilibrio percibido entre el precio 
de un producto y todas sus utilidades (Lassar et al., 1995). 
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Swoboda et al. (2016) proponen que la formación del valor de marca del 
minorista es consecuencia de atributos percibidos por el consumidor en la tienda en 
forma de imágenes. Destacan el surtido, el precio, el diseño de la tienda, y las 
percepciones del servicio, como las características principales que deben ser 
evaluadas para determinar el valor de marca minorista. En sentido parecido Troiville 
et al. (2019) consideran que el valor de marca de la tienda proviene de las 
interacciones del consumidor con la tienda, además proponen que para su evaluación 
se tenga en cuenta el acceso, el surtido, la atmósfera, la conveniencia, los empleados, 
la calidad de la mercancía, el valor percibido de los productos, y la marca patrocinada. 
Las investigaciones que se vienen realizando recientemente en torno al valor 
de marca reflejan el interés suscitado en este tema (Pappu y Quester 2006; Çifci et 
al., 2016; Gil-Saura et al., 2016; Swoboda et al., 2016; Marín-García et al., 2019; 
Troiville et al., 2019). Sin embargo, las aportaciones realizadas sobre la naturaleza y 
alcance del constructo aún es escaso, así como también debemos agregar que la 
evidencia conceptual y empírica actual no se ha puesto de acuerdo en cuanto a su 
estructura y sus relaciones con otras variables. 
Por tanto, el estudio del valor de marca es relevante desde la perspectiva 
teórica y empírica. Esto es así, porque desde la teoría aún falta comprensión sobre los 
elementos clave que aumentan el valor de marca, y desde el punto de vista práctico 
falta información sobre cómo el valor de marca puede reforzar la experiencia de 
compra (Marín-García, 2018). 
1.2.2.4. El valor de marca patrocinada 
Desde hace mucho tiempo se ha desarrollado un considerable número de 
investigaciones sobre la marca patrocinada. Debido a la importancia que ha venido 
alcanzando, varios estudios abordaron temas como: a) la compra por parte del 
consumidor de la marca del fabricante vs. la marca patrocinada (Hoch, 1996; 
Richardson et al., 1996; Narasimhan y Wilcox, 1998); b) los parecidos y las 
diferencias entre la marca patrocinada y la marca del fabricante (Ailawadi et al., 2001; 
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Garretson et al., 2002; Méndez et al., 2008); c) los factores que influyen en la actitud 
o el consumo de la marca patrocinada (Batra y Sinha, 2000; Baltas, 2003); y, d) la 
relación entre las marcas patrocinadas y la lealtad a la tienda (Bonfrer y Chintagunta, 
2004; Kumar y Steenkamp, 2007; Ailawadi et al., 2008; Baltas et al., 2010; Koschate-
Fischer, et al., 2014). 
A pesar de lo anterior, un aspecto poco indagado y de gran importancia para el 
minorista tiene que ver con el valor de marca patrocinada. A continuación 
presentamos las  principales aportaciones que vienen contribuyendo a revelar el 
constructo. 
Un estudio pionero, aunque no directamente relacionado con el valor de marca 
patrocina es la propuesta de Richardson et al. (1996). En esa investigación se muestra 
que variables como la familiaridad con la marca patrocinada, la dependencia de 
señales extrínsecas (p. ej. la imagen, asociaciones), la intolerancia a la ambigüedad, 
la variación del valor percibido entre marcas del fabricante y la marca patrocinada, el 
riesgo percibido, el valor percibido por el dinero, los ingresos y el tamaño de la familia 
definen la propensión a la marca patrocinada por la tienda. 
La familiaridad es fundamental para la elección de una marca patrocinada, ya 
que determina el nivel de reconocimiento y aceptación de una marca, por tanto, es 
posible que los consumidores familiarizados con productos patrocinados por la tienda 
los perciban con alta calidad, bajo riesgo y buena relación calidad precio (Richardson 
et al., 1996). 
Cuneo et al. (2012) realizaron una de las primeras investigaciones en analizar 
la marca patrocinada desde una perspectiva de marca. Esa investigación proporcionó 
evidencia que la marca patrocinada tiene valor de marca, además, que la marca 
patrocinada ya no solo es una  alternativa en precios para las marcas de los fabricantes. 
Sin embargo, como utilizaron datos de escáner para evaluar el comportamiento, 
sugirieron progresar en investigaciones que evaluaran el valor de marca patrocinada 
utilizando datos sobre las actitudes. Es importante subrayar que para la marca 
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patrocinada el “valor de marca se forma de manera distinta, tanto en segmentos de 
compradores, como en las categorías de los productos”  (Cuneo et al., 2012, pág. 
434). 
Calvo-Porral et al. (2013, pág. 138) definen el valor de marca patrocinada 
como “el valor agregado que la tienda como marca le proporciona a un producto”. 
Conceptúan que las fuentes del valor de marca patrocinada son la notoriedad, las 
asociaciones o imagen de la marca, la calidad percibida y la lealtad. Además, 
consideran que aspectos relacionados con la tienda como la imagen comercial del 
minorista, la reputación y la percepción de los precios son antecedentes de ese valor. 
Las investigaciones del valor de marca patrocinada siguen dos enfoques 
principales para estructurar los marcos generales del valor de marca (Rubio et al., 
2019). Un enfoque que considera de forma paralela las dimensiones del valor de 
marca patrocinada sin relaciones estructurales entre ellas (Calvo-Porral et al., 2013; 
Calvo-Porral y Levy-Mangin, 2014) y otro grupo que relaciona las dimensiones del 
valor de marca patrocinada en varios pasos que dan lugar a relaciones estructurales 
entre las dimensiones del valor de marca patrocinada y el valor de marca global 
(Girard et al., 2017; Rubio et al., 2019). Un ejemplo de esta última estructura es el 
trabajo de Girard et al. (2017) que al conceptuar el valor de marca patrocinada, modela 
la notoriedad como antecedente, la calidad/asociaciones y la lealtad como mediadores, 
y el valor de marca como variable dependiente (Girard et al., 2017). 
Con todo lo anterior, a pesar de la diversidad de temas que se han considerado 
en relación con la marca patrocinada, muy pocos estudios han investigado 
directamente temas como: las fuentes de su valor de marca (Cuneo et al., 2012; Jara 
y Cliquet, 2012; Girard et al., 2017; Rubio et al., 2019), los antecedentes que se 
relacionan con dicho valor (Beristain Zorrilla, 2011; Calvo-Porral y Lévy-Mangin, 
2014); o la contribución del valor de marca patrocinada en la creación del valor de 
marca de la tienda (Jara y Cliquet, 2012; Calvo-Porral et al., 2013; Gil-Saura et al., 
La atmósfera del punto de venta y el valor de marca en el comercio minorista 
97 
 
2013; Bigné et al., 2013; Choi y Huddleston, 2014). Por ello son necesarios estudios 
que refuercen esas novedosas y destacadas líneas de investigación. 
1.2.3. La medición del valor de marca 
La marca crea valor para el consumidor en todas o algunas etapas del proceso 
de decisión de compra, este valor proviene de reducir el riesgo percibido, simplificar 
la decisión de selección de una marca en particular, o el valor intrínseco que esta 
represente para el consumidor, por ejemplo, cuando está presente la lealtad, el 
esfuerzo por la búsqueda de información se reduce, se simplifica la toma de decisiones 
y se reduce el riesgo (Teas y Grapentine, 1996). A pesar de la diversidad de las 
aproximaciones para medir el valor de marca desde la visión del consumidor, la 
pluralidad de líneas coincide ya sea de forma implícita o explícita en el conocimiento 
de la marca en la mente del consumidor, por ello, las marcas suelen representarse de 
una estructura particular de conocimiento que engloba familiaridad, percepciones, 
actitudes y relaciones. En consecuencia, de esa estructura de conocimiento se 
establecen mediciones del valor de marca desde la perspectiva del consumidor. 
Luego, es de esperar que aspectos como el comportamiento del consumidor hacia la 
marca, la probabilidad de elección de la marca en el tiempo y la respuesta de los 
consumidores a los programas de marketing de la empresa se vean afectados por el 
contenido y la estructura de marca y por la actitud del consumidor ante ella (Mizik, 
2014). 
Las medidas basadas en el consumidor son útiles por ser consideradas medidas 
diagnósticas, es decir, reflejan las fuentes de la fortaleza de marca, y por tanto, la 
gerencia puede utilizarlas en los programas de desarrollo de marcas, no obstante, se 
debe tener en cuenta que no son medidas únicas y simples, por el contrario, se requiere 
de múltiples variables que reflejan las distintas dimensiones a través de cuestionarios 
a consumidores (Martos-Partal y González-Benito, 2019). 
El primer modelo en testar empíricamente dimensiones relacionadas con el 
valor de marca basada en el consumidor fue la propuesta de Martin y Brown (1990). 
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Los autores sugieren determinar el valor de marca por medio de la elección de compra 
del consumidor, el desempeño de distribuidores y las ventas superiores, y como se 
puede apreciar en el Cuadro 7 delinean una escala inicial de 27 ítems y cinco 
dimensiones (calidad percibida, valor percibido, imagen de marca, grado de 
compromiso y nivel de confianza). Martin y Brown (1990) validan la escala con 
cuatro categorías de productos tangibles (lavavajillas, salsa para espaguetis, champú 
y crema dental) y una muestra de 80 estudiantes a los que le realizaron entrevista 
personal. Los resultados manifiestan medidas fiables y válidas, y sugieren agrupar la 
calidad percibida y la imagen en una única dimensión. 
Cuadro 7. Escala de medida del valor de marca propuesta por Martin y Brown 
DIMENSIONES ÍTEMS 
Calidad percibida 
Esta marca realizará satisfactoriamente su función 
Esta marca tendrá una larga duración  
Existen productos de otras marcas de mejor calidad (-) 
Esta marca es de alta calidad 
Confían en que esta marca le proporcione un buen servicio 
Probablemente el rendimiento de esta marca sea inferior al de otras marcas (-) 
Valor percibido 
Esta marca tiene un precio adecuado 
Las personas preocupadas por la relación calidad precio compran esta marca 
En comparación con otras marcas del mismo precio, esta marca es la mejor 
El valor aportado por esta marca es superior al precio pagado por ella 
Atendiendo a las prestaciones de la marca considera que su precio es excesivo (-) 
El precio de esta marca es demasiado alto (-) 
Compromiso 
Siente un cierto cariño hacia esta marca 
Aunque el precio de otras marcas sea inferior, probablemente comprará esta marca  
No se encuentra ninguna diferencia entre esta y otras marcas (-) 
Probablemente adquiera esta marca siempre que tenga la necesidad de adquirir 
este producto  
No siente ningún afecto hacia esa marca (-) 
Imagen de marca 
En general, esta marca es mejor que otras 
Esta marca tiene buena reputación 
En su opinión esta marca tiene una imagen muy “pobre” (-) 
Tiene más opiniones negativas que positivas hacia la marca (-) 
Esta marca es mucho mejor que otras  
Confianza 
Adquiere esta marca porque confía en que sus cualidades sean las mismas que las 
de compras anteriores  
Esta marca puede originar algún imprevisto (-) 
Cree que puede confiar en esta marca  
Comprar esta marca es una decisión segura  
Se podría decir que se trata de una marca seria o formal 
Fuente: Villarejo (2002a); adaptado de Martin y Brown (1990). (-) Ítem invertido. 
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Lassar et al. (1995) desarrollan una escala de medida en un intento por mejorar 
la propuesta de Martin y Brown (1990). En el Cuadro 8 se puede observar que Lassar 
et al. (1995) sustituyen las medidas de la dimensión calidad percibida por indicadores 
del rendimiento general observado en la empresa; de igual forma, restringen las 
variables relacionadas con la imagen de la marca a aquellos aspectos vinculados con 
el ámbito social, reputación y valoración social. 
La dimensión compromiso como se puede apreciar, la evalúan mediante la 
percepción de los consumidores y deponiendo el elemento comportamental, mientras 
la confianza menciona la preocupación de la empresa encargada de gestionar la marca 
por los intereses de sus clientes. En relación con el método hay diferencia en la forma 
de la obtención de la información con el estudio de Martin y Brown (1990), ya que 
los ítems miden un bien en concreto, además el encuestado compara marcas del 
mismo producto. 




De esta marca de… espero un rendimiento superior 
Es muy poco probable que esta marca de… ocasione imprevistos durante su uso  
Esta marca de… resulta fácil de usar  
Esta marca funcionara muy bien 
Imagen social 
Esta marca de… se adecua a mi personalidad 
Me siento orgulloso de poseer esta marca de… 
Esta marca de… goza de gran aceptación entre mis amigos 
Podría decir que el estilo de la marca… se corresponde con mi propia 
personalidad   
Valor 
Esta marca tiene un precio adecuado 
Considero que esta marca me aporta un valor superior al precio pagado por ella. 
Considero que esta marca es una auténtica ganga 
Confianza 
Confío en la empresa y las personas que fabrican esta marca 
Creo que esta marca se preocupa por satisfacer los gustos y necesidades de los 
consumidores 
Pienso que esta marca no se aprovecha de los consumidores 
Compromiso 
Siento un cierto cariño hacia esta marca de… 
En general, mis opiniones hacia esta marca de… son positivas 
Con el tiempo, es muy probable que sienta un especial afecto por esta marca  
Fuente: Villarejo (2002a) adaptado de Lassar et al. (1995) 
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En el entorno minorista de la marca patrocinada, Richardson et al. (1996) 
desarrollan la escala que se presenta en el Cuadro 9 para medir el efecto que tienen 
sobre la propensión a la marca de la tienda dimensiones como: la familiaridad de la 
marca del distribuidor, la confianza en las señales extrínsecas (precio, empaque), el 
diferencial de la calidad percibida de la marca de la tienda en comparación con las 
marcas de los fabricantes, el riesgo percibido y el valor. En la investigación 
participaron 528 encuestados que evalúan 28 productos de distintas categorías 
disponibles tanto para las marcas del distribuidor como para las marcas de fabricantes. 
Cuadro 9. Escala de medida del valor de marca propuesta por Richardson, 
Jain y Dick 
DIMENSIONES ÍTEMS 
Familiaridad 
Estoy familiarizado con los productos de alimentación con marcas de la tienda 
disponibles en el mercado 
Confianza de señales 
extrínsecas 
Cuanto más conocida sea una marca de un producto de alimentación mejor será la 
calidad 
Las marcas menos reconocidas me generan más inseguridad en la compra 
El empaque es una señal para inferir la calidad de un producto  
El precio alto de un producto es una señal de su calidad 
Diferencial de la 
calidad percibida 
Existe una gran diferencia en la calidad global entre los productos de alimentación 
con marca de la tienda en comparación con las marcas de los fabricantes   
Existe una gran diferencia en la confiabilidad entre los productos de alimentación 
con marca de la tienda en comparación con las marcas de los fabricantes   
Existe una gran diferencia en la calidad del valor de nutrición entre los productos 
de alimentación con marca de la tienda en comparación con las marcas de los 
fabricantes   
Riesgo percibido 
La compra de productos de alimentación con marcas de la tienda representa un 
riesgo debido a su calidad inferior  
La compra de productos de alimentación con marcas de la tienda representa un 
riesgo para mi familia  
Valor 
Los productos de alimentación con marca de la tienda ofrecen una excelente 
relación calidad precio  
Los productos de alimentación con marca de la tienda son una pérdida de dinero 
Fuente: Richardson (1996) 
Por último, y a modo de síntesis, el Cuadro 10 contiene los principales trabajos 
empíricos del valor de marca desde la óptica del consumidor. Se acogió como 
metodología la Revisión Sistémica de la Literatura, proceso que abarca trabajos desde 
la década de los 90, en donde se identifican las primeras investigaciones empíricas en 
relación con el valor de marca, y el año 2019 como periodo de cierre. La organización 
de la información se presenta mediante el orden cronológico de la publicación, los 
La atmósfera del punto de venta y el valor de marca en el comercio minorista 
101 
 
objetivos que persiguen, las variables abordadas, la muestra, la metodología y muestra 




Cuadro 10. Resumen de métodos de medición del valor de marca basados en las percepciones del consumidor 
AUTOR 
 
OBJETIVO DEL ESTUDIO DIMENSIONES ÍTEMS METODOLOGÍA MUESTRA 
Martin y Brown 
(1990) 
Desarrollar una medida para el 














80 estudiantes en Estados Unidos 
evaluaron cuatro categorías de 
productos (salsa para espaguetis, 
crema dental, lavavajillas, 
champú) 
Park y Srinivasan 
(1994) 
Proporcionar una fuente de 
medición del valor de marca 
desde la perspectiva del 
consumidor 
Preferencia de la marca y de esta en relación con 
sus atributos, precios premium, asociaciones, 
participación de mercado 
Percepción de cinco 
atributos de cremas 
dentales y cinco 
atributos de 
enjuagues bucales 
Cuestionario por teléfono o 
correo 
Análisis conjunto 
200 consumidores y 120 expertos 
(Odontólogos) en los Estados 
Unidos evaluaron cinco marcas 
de cremas dentales y seis 
enjuagues bucales 
Chaudhuri (1995) 
Desarrollar un modelo para 
reconciliar las teorías del valor 
de marca y del doble 
enjuiciamiento 
1. Lealtad. 
2. Actitudes a la marca. 







Cuestionario con escala 
Likert de 7 puntos. 
Escala diferencial semántico. 
Porcentaje de participación y 
precio 
199 compradores de una 
Universidad estatal de los 
Estados Unidos evaluaron cinco 
marcas en la categoría de jabón 
en barra 
Lassar et al. 
(1995) 
Desarrollo de una escala de 
medida para determinar el valor 
de marca basado en el 
consumidor. 
1. Rendimiento de la marca. 











Tres marcas de relojes y tres de 
televisores fueron evaluadas por 
113 consumidores en USA 
Leuthesser et al. 
(1995) 
Mostrar que el efecto halo más 
que un error de medida en la 
evaluación del producto multi-
atributos, es un indicador del 
valor de marca 
Atributos de los productos 
12 atributos en la 
categoría 
detergentes, 14 
atributos para la 
categoría de 
suavizantes, 15 
atributos en la 
categoría limpia 
losas 
Evaluación del efecto Halo 
mediante la técnica del doble 
centrado 
 
382 consumidores evaluaron 
cinco marcas de detergentes para 
la ropa, tres marcas de 
suavizantes y cuatro maras de 
detergente líquido para lavar 
platos 
Richardson et al. 
(1996) 
Presentar un marco de los 
factores que podrían influir a la 
predisposición de la marca del 
distribuidor. El modelo incluye 
la confianza en los factores 
extrínsecos y la intolerancia a 
la ambigüedad 
1. Intolerancia a la ambigüedad. 
2. Familiaridad 
3.  Variación percibida de la calidad 
4. Confianza en factores extrínsecos 
5.  Riesgo percibido 









582 encuestados evaluaron 28 
productos comestibles 
 





OBJETIVO DEL ESTUDIO DIMENSIONES ÍTEMS METODOLOGÍA MUESTRA 
Yoo et al. (2000) 
Determinar si existe relación 
entre algunos elementos del 
marketing mix entre ellos: 
precio, imagen de tienda, 
gastos publicitarios, 
promociones con el valor de 
marca global, la conciencia, la 
lealtad y la calidad percibida 
1.Lealtad 
2. Calidad Percibida 
3. Notoriedad de marca/ asociaciones 






exploratorio y confirmatorio 
Ecuaciones estructurales 
 
569 estudiantes de los Estados 
Unidos evaluaron   3 categorías 
(calzado deportivo, películas 
fotográficas y televisores) y 12 
marcas 
Yoo y Donthu 
(2001) 
Desarrollar y validar una escala 
a partir de las propuestas 
teóricas de Aaker (1991) y 
Keller (1993) 
1. Lealtad. 
2. Calidad percibida. 
3. Notoriedad de marca/ asociaciones. 






exploratorio y confirmatorio 
 
1530 estudiantes estadounidenses 
coreanos, y estadounidenses de 
origen coreano evaluaron 12 
marcas de productos de 3 
categorías distintas 
Del Río et al. 
(2002) 
A partir del análisis empírico 
de varios criterios de 
estimación contribuir al 
conocimiento del valor de 
marca. 
1. Garantía de la calidad 
2. Identificación personal 
3. Identificación social 
4. Estatus 
5. Disponibilidad a pagar la prima de precio 
6. Aceptación de extensiones de la marca 











Seis marcas de zapatillas 
deportivas son evaluadas por 
1.000 consumidores 
Vázquez (2002) 
Con base en el valor que los 
consumidores asignan a las 
marcas se pretende determinar 
un instrumento de medida. 
1. Utilidad funcional del producto 
2. Utilidad simbólica del producto 
3. Utilidad funcional del nombre de la marca 








1.000 consumidores en España 
de zapatillas deportivas 
Washburn y Plank 
(2002) 
Validar la escala de Yoo et al. 
(2000) en el contexto co-
branding. 
1. Lealtad 
2. Calidad percibida 
3. Notoriedad marca 
4.Asociaciones 








272 individuos evalúan distintas 
categorías 
Arnett et al. 
(2003) 
Desarrollar medidas para 
determinar el valor de marca de 
los distribuidores 
1. Lealtad  
2. Notoriedad 
3. Calidad del servicio 
4. Asociaciones con el distribuidor 
5. Valor percibido 
6. Valor de marca del distribuidor 








Mínimos cuadrados parciales 
(PLS) 
Dos muestras de estudiantes de 
pregrado en una universidad 
evaluaron una tienda de ropa, 
muestra I: 162 




Medir la percepción sobre las 
imágenes individuales de la 
tienda y sobre las marcas de la 
tienda 
1. Imagen de la tienda. 
2. Imagen de las marcas de la tienda. 





Escala Likert de 7 puntos. 
Anova 
102 individuos respondieron 
cuestionario evaluando 3 tiendas 
con marcas del distribuidor 
(Safeway, Superstore, Save-On 





OBJETIVO DEL ESTUDIO DIMENSIONES ÍTEMS METODOLOGÍA MUESTRA 
Myers (2003) 
Explorar las consecuencias que 
algunos atributos pueden tener 
sobre el valor de marca y la 
preferencia de los 
consumidores 
Atributos tangibles: 
calorías, azúcar, sodio, cafeína. 
Atributos no tangibles: carbonatación, dulzura, 
preferencia global 
 
N.D. Análisis conjunto 
43 estudiantes universitarios en 
los Estados Unidos evaluaron los 
atributos de nueve marcas de 
refrescos (Coke, Pepsi, Dr 
Pepper, Sprite, 7-Up, Mountain 
Dew, Diet 
Coke, Diet Pepsi, Diet Sprite) 
Washburn et al. 
(2004) 
Explorar las consecuencias que 
algunos atributos pueden tener 
sobre el valor de marca y la 
preferencia de los 
consumidores 
1. Calidad percibida 
2. Lealtad a la marca 
3.Notoriedad de la marca 
4. Asociaciones de la marca 






Diseño factorial 2x2x2. 
Anova 
134 estudiantes asignados 
aleatoriamente a las siguientes 
combinaciones de marcas: 
Bounty/Mr. Clean (n = 33), 
Bounty/Defense (n = 33), 
Spirit/Mr. Clean {n = 36), 
Spirit/Defense (n = 32) 
De Wulf et all. 
(2005) 
Evaluar el posicionamiento en 
cuanto a valor percibido entre 
marcas de distribuidor¡ y 
marcas del fabricante. 
Determinar si el valor de la 
marca del distribuidor frente a 
las nacionales se relaciona por 
la lealtad a la marca actual. 
Conocer si el patrocinio de la 
tienda influye en la percepción 
del valor de la marca del 
distribuidor frente a una marca 
nacional 
1. Valor de marca 
2. Lealtad a la marca 




Escala Likert de 7 puntos 
Prueba a ciegas 
 
225 encuestados por intercepto 
en centros comerciales en 
Bélgica evaluaron cuatro marcas 
de jugos de naranja con marcas 
del distribuidor y una marca de 
jugo de naranja de marca del 
fabricante 
Pappu et al. 
(2005) 
Desarrollar una propuesta para 
medir el valor de marca a partir 
de Yoo y Donthu, (2001). 
1.Notoriedad 
2. Asociaciones de la marca 
3. Personalidad 
4. Asociaciones organizacionales 
5. Calidad percibida 











539 consumidores evaluaron dos 
categorías de productos, 
automóviles y televisores 
Christodoulides et 
al. (2006) 
Desarrollar una escala para 
identificar y validar el valor de 
marca en línea 
1. Conexión emocional 










estructuradas a expertos 
2 grupos de enfoque 





16 expertos en marca 
16 participantes en dos grupos de 
enfoque de 8 integrantes en cada 
grupo, estudiantes de MBA de 
una universidad en Inglaterra 
375 compradores en línea 





OBJETIVO DEL ESTUDIO DIMENSIONES ÍTEMS METODOLOGÍA MUESTRA 
Mohd et al. 
(2007) 
Explorar los efectos de la 
imagen de marca del país de 
origen en la formación del 
valor de marca 
1. Imagen del país de origen 
2. Unicidad de la marca 
3. Lealtad 
4. Notoriedad / asociaciones 








Análisis de regresión 
501 participantes en Malasia 
seleccionados por muestreo 
probabilístico en dos etapas 
evaluaron tres categorías de 
electrodomésticos 
Buil et al. (2008) 
El propósito de la investigación 
es determinar si es válida una 
escala para determinar el valor 
de marca entre dos países 
(Reino Unido y España) 
1. Conocimiento de la marca 
2. Calidad percibida 
3. Lealtad a la marca 
4. Valor percibido 
5. Personalidad de la marca 











411 encuestados en España y 411 
en Reino Unido evaluaron 2 
marcas en cuatro categorías de 
productos. (Coca Cola y Pepsi en 
refrescos. Adidas y Nike en 
zapatos deportivos, Sony y 
Panasonic en electrónica y BMW 
y Volkswagen en autos) 
Boo et al. (2009) 
Evaluar el concepto del valor 
de marca por medio un modelo 
aplicado a múltiples destinos  
1. Conocimiento de la marca de destino 
2. Imagen del destino 
3. Calidad de la marca del destino 
4. Valor de la marca de destino 











Visitantes a ciudades turísticas 
270 las Vegas 
240 Atlantic City 
Total: 510 
Buil et al. (2010) 
Utilizar el enfoque formativo 
para el desarrollo de un 
instrumento de medición del 
valor de marca en dos países  
1. Notoriedad 
2. Calidad percibida 
3. Lealtad 
4.Valor percibido 
5. Personalidad de la marca 









Invarianza de la medición en 
los dos países estudiados 
Ocho marcas pertenecientes a 
cuatro categorías de producto 
(duraderos y no duraderos) 
fueron evaluadas por 411 
individuos en España y 411 
individuos en el Reino Unido) 
Bao et al. (2011) 
Evaluar los efectos de las 
señales intangibles extrínsecas 
sobre la percepción de la 
calidad y la intención de 
compra 
1. Imagen de la tienda 
2. Asociación categoría canal-producto 
3. Percepción de la calidad 
4. Variación de la calidad 
5. Conciencia del valor 









Modelo de ecuaciones 
estructurales 
307 encuestado evaluaron cuatro 
productos (para la alergia, cine 
en casa, cámaras y escritorio para 
estudiar) de dos droguerías 




Mediante dos modelos mostrar 
como la imagen de la tienda 
ayuda a incrementar el valor de 
una marca de distribuidor 
determinada, mediante el 
modelo de Aaker (1991) y de 
otro lado las dimensiones social 
y estratégica de la corporación 
1. Imagen de la tienda 
a. imagen de marketing 
b. social imagen 
c. imagen estratégica 
2. Valor de marca de la tienda 
a) calidad percibida 
b) lealtad a la marca 
c) Notoriedad de la marca/ asociaciones 










Escala tipo Likert 5 puntos 





Modelo de ecuaciones 
estructurales 
405 sujetos en Guipúzcoa España 
evaluaron la categoría de aceite 
de oliva de las marcas del 






OBJETIVO DEL ESTUDIO DIMENSIONES ÍTEMS METODOLOGÍA MUESTRA 
Pinar et al. (2011) 
Determinar si el valor de marca 
difiere en tres tipos de 
entidades bancarias: privadas, 
estatales y extranjeras 
1. Calidad percibida 
2. Imagen de marca 
3. Personalidad de la marca 







Escala tipo Likert 4 puntos 
Análisis de componentes 
principales 
Correlación bi-variada de 
pearson 
Ancova 






Jara y Cliquet 
(2012) 
Comprender y medir el valor de 
marca de retail, identificando 
sus fuentes 
1. Personalidad  
2. Imagen del precio 
3. Calidad percibida 
4. Servicio de la marca  
5. Servicio de la tienda  
6. Respuesta del consumidor  










Análisis de contenido 
Análisis de componentes 
principales 
Análisis confirmatorio 
Likert 5 puntos 
SEM 
PLS 
54 entrevistas a consumidores. 
504 encuestas a compradores de 
Carrefour, E.Leclerc y 
Intermarche´, en Francia 
Round y Roper 
(2012) 
Determinar el papel del nombre 
de la marca en la construcción 
del capital de marca 





25 consumidores afectados por 
cambio de nombre de marca 
Aldás et al. (2013) 
En este trabajo se analizan a 
través de un estudio empírico la 
relación entre la notoriedad de 
las iniciativas de 
responsabilidad social y el 
valor de marca, así como el 
efecto moderador de la 
atribución de objetivos 
de la empresa 
1. Actitud hacia la marca (empresa) 
2. Percepción de la singularidad de la empresa 
3. Atribución de objetivos 











181 sujetos en los Estados 
Unidos que laboran en una 
Universidad de tamaño grande 
evaluaron una empresa de 
servicios 
Bigné et al. 
(2013) 
Identificar como afecta la 
imagen de la marca privada a la 
formación del valor de marca 
de la tienda 
1. Imagen de la marca privada 
2. Imagen de la tienda 
3. Valor de marca de la tienda 
4. Calidad percibida de la tienda 
5. Lealtad a la tienda 







Encuestas auto administradas 
por internet y personal 
Escala tipo Likert 5 puntos 
Ecuaciones estructurales 
300 consumidores evalúan los 
establecimientos las marcas de la 
tienda Decathlon en Valencia, 
España 





OBJETIVO DEL ESTUDIO DIMENSIONES ÍTEMS METODOLOGÍA MUESTRA 
Buil et al. (2013) 
Proponer y probar un modelo 





4.Personalidad de marca 
5.Asociaciones 
6.Lealtad 
7.Asociaciones de la marca 
8.Valor de marca 
9.Disposición a pagar un precio primado 
10.Actitudes hacia la extensión de marca 
11.Preferencia de marca 





















302 consumidores evaluaron 
marcas en las categorías de   ropa 
y calzado deportivo, electrónica y 
coches; los consumidores 
corresponden a dos ciudades 
europeas Birmingham (Reino 
Unido) y Zaragoza (España), 
desarrollaron cuestionario y 
fueron seleccionados por 
muestreo por cuotas 
Calvo Porral et al. 
(2013) 
Analizar las fuentes y las 
consecuencias del valor de 
marca en las bebidas(cervezas) 
1. Calidad percibida 
2. Conocimiento de marca 
3. Imagen de marca 
4. Lealtad 
5. Valor de marca global 
6. Intención de compra 











346 encuestas en línea en España 
Gil-Saura et al. 
(2013) 
Profundizar en la naturaleza del 
valor de la creación del valor 
de marca minorista 
identificando las variables que 
contribuyen a su formación y 
proponer un modelo 
fundamentado en sus 
dimensiones y efectos  
1.Imagen 
2. Valor percibido 
3. Confianza 
4. Notoriedad 















cuadrados parciales (PLS) 
300 consumidores evalúan tres 
categorías de minoristas 
Carrefour, Sahara e Ikea  
Staudt et al. 
(2014) 
El estudio determina el impacto 
de la responsabilidad social 
empresarial, sobre el valor 
percibido y el valor de marca 
basado en el consumidor 
1. Responsabilidad social 
2. Valor percibido 




Cuestionario con escala 
Likert 
de 7 puntos 
Análisis de la covarianza 
308 estudiantes de dos países 
(150 USA, 158 Alemania) 
evaluaron ropa deportiva y un 
fabricante de zapatos 
 
Çal y Adams 
(2014) 
Demostrar que el valor de la 
marca difiere de acuerdo 
cuando el consumo es 
hedonista vs. utilitarista 
1. Conocimiento de la marca 
2. Recuerdo de la marca 
3. Calidad percibida 
4. Confianza de la marca 
5.Fidelidad de la marca 
6. Valor de marca 
7. Consumo hedonista 









Prueba t para muestras 
independientes 
140 consumidores de Turquía y 





OBJETIVO DEL ESTUDIO DIMENSIONES ÍTEMS METODOLOGÍA MUESTRA 
Šerić et al. (2014) 
Analizar desde la perspectiva 
del consumidor el impacto que 
tiene la comunicación integrada 
de marketing en la creación de 
valor de marca de un hotel, 
considerado este valor por las 
dimensiones de la imagen, la 
calidad percibida y la lealtad, 
además se evalúa la 
moderación de los avances 
tecnológicos entre la CIM y el 
valor de marca 
1. CIM 
2. Imagen de marca 
3. Calidad percibida 
4. Lealtad de marca 






Análisis confirmatorio  
Modelo de ecuaciones 
estructurales  
Modelo multigrupo 
20 hoteles de alta categoría en 
Roma, Italia  
Bins et al. (2015) 
Ofrecer un modelo integrador 
del valor de marca, integrando 
la perspectiva del consumidor y 
la financiera 





6. Valor percibido 
ND 
Cadena de Márkov. 
Análisis de componentes 
principales 
579 encuestados evaluaron cuatro 
compañías que prestan el servicio 
móvil en Brasil: Claro, Oi, Tim y 
Vivo 
Calvo Porral et al. 
(2015)  
Proponer un modelo para 
evaluar el valor de marca de 
enseña del distribuidor con 
fundamentos en el presentado 
por Aaker (1991) 
1. Notoriedad de la marca del distribuidor  
2. calidad percibida de las marcas del distribuidor 
3. Lealtad a las marcas de la tienda 
4. Lealtad a la imagen del precio  
5. Reputación de la tienda 
6. Imagen comercial de la tienda 








Escala Likert 5 puntos 
SEM 
AFC 
362 consumidores en España 
evalúan cinco marcas del 
distribuidor. (Mercadona, 
Carrefour, Eroski, Dia, El Corte 
Ingles) 
Delafrooz y Goli  
(2015) 
Examinar la relación entre los 
conceptos de marca (calidad de 
marca percibida y credibilidad 
de marca) y marca verde 
(imagen de marca verde, valor 
de marca verde percibido y 
valor de marca verde) 
1. Calidad percibida de la marca 
2. Credibilidad de la marca 
3. Imagen verde de la marca 
4.Valor de marca verde percibido 










384 consumidores en la provincia 
de Guilan, Irán, mediante 
muestreo aleatorio por 
conglomerados evaluaron 
productos electrónicos 
Kashif et al. 
(2015) 
Investigar el valor de marca 
destino de Fuerte Lahore 
mediante el empleo del modelo 
CBBE en un contexto de un 
país en desarrollo. 
1.Conocimiento 
2.Asociaciones 
3.Valor de marca 












237 turistas que visitaban el 
Fuerte Lahore, en la ciudad de 
Lahore, Pakistán, desarrollaron 
cuestionario estructurado 
Lee et al. (2015) 
Proponer relaciones 
estructurales para un puerto 
explorando estadísticamente el 
valor de marca del puerto. 
1.Notoriedad de marca. 
2.Valor de marca. 






109 clientes de compañías 
navieras en Corea del Sur 
respondieron cuestionario 





OBJETIVO DEL ESTUDIO DIMENSIONES ÍTEMS METODOLOGÍA MUESTRA 
Yi (2015) 
Establecer la relación entre una 
experiencia de marca 
innovadora, el valor de marca y 
la satisfacción de marca en 
aerolíneas 
1. Experiencia de marca 





Análisis de regresión 
múltiple con escalas tipo 
Likert de 5 puntos 
1174 encuestados en el 
aeropuerto internacional de 
Taoyuan en Taiwán evaluaron 6 




Determinar el efecto de la 
mezcla de marketing sobre la 
creación del valor de marca de 
la etiqueta privada 
1. Promociones en la tienda 
2. Comunicaciones en la tienda 
3. Precio de las maracas del distribuidor 
4. Promociones monetarias 
5. Intensidad en distribución  
6. Actividades en publicidad 















Modelo de ecuaciones 
estructurales  
Hacendado, Carrefour y Milbona, 
Boenigk y Becker 
(2016) 
Proporcionar información sobre 
el valor de marca en 
organizaciones sin fines de 
lucro y desarrollar un índice de 
medición inicial 
1. Conocimiento de marca sin fines de lucro 
2. Confianza en la marca sin fines de lucro 




Construcción de índice 
SEM 
Escalas tipo Likert de 7 
puntos 
Primera fase del estudio (Pre-
estudio), 114 estudiantes de una 
universidad en Alemania 
examinaron el conocimiento de 
marca de 216 marcas alemanas e 
internacionales sin fines de lucro. 
Segunda fase 
2052 encuestados en Alemania 
evaluaron 108 organizaciones sin 
fines de lucro 
Bose et al. (2016) 
Desarrollar una escala de 
medición basada en el cliente 
para determinar el valor de 
marca lugar 
1. Conocimiento de marca. 
2. Imagen de marca. 







exploratorio seguido del 
análisis factorial 
confirmatorio 
246 estudiantes (192 hombres, 94 
mujeres) en India  
Çifci et al. (2016) 
Evaluar la validez de dos 
prominentes modelos (Yoo y 
Donthu, 2001; Nam et al., 
2011) para determinar el valor 
de marca basado en el 




1. Conocimiento de la marca 
2. Calidad física 
3. Comportamiento del personal 
4. Auto congruencia ideal 
5. Identificación con la marca 
6. Congruencia con el estilo 
7. Satisfacción con la marca 
8. Lealtad con la marca 
9. Calidad percibida 
10. Lealtad a la marca 
11. Notoriedad de la marca/ asociaciones 













Cuestionario en línea 








Estudio 1: 285 encuestados en 
Turquía evaluaron 25 marcas 
globales de la moda (algunas son: 
Adidas, Dolce and Gabbana, 
HyM, Lacoste, Marks and 
Spencer) 
Estudio 2: 236 encuestados en 
España en la categoría moda y 
ropa deportiva evaluaron de una 
lista de 30 marcas de la 
distribución aquellas que les eran 
familiares 
Garg et al. (2016) 
Validar mediante un modelo la 
relación que hay entre los 
elementos de la mezcla de 
marketing, la satisfacción y la 
conciencia de marca.  
1. Conocimiento de marca 







350 consumidores de productos 






OBJETIVO DEL ESTUDIO DIMENSIONES ÍTEMS METODOLOGÍA MUESTRA 
Gil-Saura et al. 
(2016) 
Analizar la relación entre el 
valor de marca de la tienda y 
las intenciones de 
comportamiento, además de la 
influencia de la tecnología de la 
información y la comunicación 
en esa relación   
Lealtad 
Notoriedad 
Calidad del servicio 
Calidad de los productos 
Valor percibido 
Valor de marca de la tienda 
Intención de comportamiento 











820 compradores de 13 cadenas 
en Valencia, España  
Lakshmi y Kavida 
(2016) 
Analizar el impacto del valor 
de marca en la intención de 
compra en electrodomésticos  
Conocimiento de la marca  
Asociaciones de la marca 
Calidad percibida 
Confianza en la marca 
Lealtad a la marca 











650 encuestados fueron  
seleccionados mediante muestreo 
aleatorio estratificado en la 
ciudad de Chennai, India. Los 
productos estudiados fueron: 
neveras lavadoras, licuadoras, 
aires acondicionados  
Lieven y 
Hildebrand (2016) 
Identificar la influencia del 
género de marca en la creación 
del valor de marca entre 
diferentes países y culturas 
1. Personalidad masculina de la marca 
2. Personalidad femenina de la marca 




Escala tipo Likert 1-9 puntos 
Modelo de efectos mixtos 
lineales con una intercepción 
aleatoria para el control de 
múltiples observaciones por 
individuo 
ANOVA 
Ecuaciones estructurales de 
grupos múltiples 
3049 consumidores de diez 
países en cuatro continentes 
evaluaron 20 marcas en ocho 
categorías (automóviles; 
cosméticos; dulces; prendas de 
vestir; electrónica; bebidas; TI; 
organizaciones de servicio) 
Londoño et al. 
(2016) 
Desarrollar un modelo holístico 
en el cual interactúen, la marca, 
el distribuidor y el canal 
además de evaluarlo 
empíricamente 
 
1. Calidad percibida de la marca –distribuidor 
canal2. Lealtad de la marca la marca –
distribuidor canal 
3. Notoriedad/ asociación de la marca la marca –
distribuidor canal 
4. Valor de marca de marca –distribuidor - canal. 











Modelo de ecuaciones 
estructurales 
180 hombres entre 18-65 años 
evaluaron un producto para el 
cabello en dos ciudades en 
Escocia  
Mühlbacher et al. 
(2016) 
Estudiar la relación entre las 
características de las 
asociaciones de marca de los 
consumidores y la fortaleza de 
la marca a nivel individual 
1. Número de asociaciones 
2. Favorabilidad de las asociaciones 
3. Singularidad de las asociaciones 
4.Consenso fáctico de las asociaciones 
5. Percepción del consenso 
6. Involucramiento con la categoría 
7. Familiaridad con la marca 









Análisis de frecuencia de 
configuraciones. 
729 encuestados en Alemania 
evaluaron 6 marcas de zapatos 
deportivos (Adidas, Asics, New 
Balance, Nike, Puma, Reebok). 
Swoboda et al. 
(2016) 
Analizar la relación de algunos 
atributos con el valor de marca 
basado en el consumidor en el 
sector retail en diferentes 













Modelado estructural de 
grupos múltiples 
2112 encuestados en Alemania 
evaluaron cuatro canales: tiendas 
de comestibles (n= 516); 
moda(n=521); 
electrónica(n=542) y hazlo tú 
mismo (n= 533) 
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moda, electrónica, y hazlo tú 
mismo) 
Girard et al. 
(2017) 
Evaluar el capital de marca de 
la marca del distribuidor y las 
relaciones de sus dimensiones 
con el desarrollo de una marca 
fuerte 
1. Notoriedad de la marca 
2. Calidad percibida 
3. Asociaciones 
4. Valor percibido 
5. Lealtad a la marca 
6. Riesgo percibido 
7. Lealtad a la tienda 









Alfa de Cronbach 
AFC 
SEM 
263 encuestas en línea a 
compradores (29.7% hombre y 
70.3% mujeres) de Wal-Mart de 
productos de gran valor en 
Estados Unidos mediante 
muestreo en red de familiares de 
estudiantes de una universidad  
Grubor et al. 
(2017) 
Examinar la influencia de las 
diferentes formas de 
comunicación de la marca en 
redes sociales y el efecto que 
generan sobre el valor de marca 
para el caso de productos 
amigables con el medio 
ambiente 
1.Comunicación en las redes sociales creada por 
la empresa 
2.Comunicación de medios sociales generada por 
el usuario 
3.Inventario de participación personal 
4.Conocimiento de la marca/ asociaciones 
5.Calidad percibida 
6.Lealtad 
7.Comunicación boca oído 
8.Compromiso 
ND 






778 encuestados en Serbia, 
Croacia y Bosnia y Herzegovina 
que compartieron en Facebook 
contenido sobre marcas de 
alimentos o moda y que fuesen 
amigables con el medio 
ambiente, además compraron esa 
marca anteriormente 
 
Hazée et al. 
(2017) 
El valor de marca influencia las 
reacciones de los clientes a la 
co- creación de la recuperación 
del servicio 
1. Satisfacción con la recuperación del servicio. 
2. Intención de compra 




Panel con base en una 
agencia de investigación de 
mercados 
Escala tipo Likert 7 puntos. 
(PLS_SEM) 
466 usuarios de aerolíneas 
464 usuarios de hoteles 
En estados unidos 
 
Liao et al. (2017) 
Identificar la relación de 
antecedentes cognitivos, 
experimentales y de marketing 
sobre el valor de marca y la 
personalidad de la marca 
1.Conocimiento de marca 
2. Asociaciones de la marca 
3. Calidad percibida 
4. Imagen de la marca 
5. Reputación de la marca 
6. Publicidad 
7. Promoción de ventas 
8. Accesibilidad a la marca 
9. Valor percibido 
10. Calidad del servicio 
11. Familiaridad la marca 
12.Valor de marca 
13. Valor psicológico 
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Liu et al. (2017) 
Examinar los efectos de los 
componentes del valor de 
marca basado en el consumidor 
(lealtad, calidad percibida, 
imagen de marca) de las marcas 
de hoteles de lujo sobre la 
actitud e intención de compra, 
con el desempeño de la marca 
como factor contextual 
1. Lealtad 
2. Conocimiento 
3. Calidad percibida 
4. Imagen 
5. Actitud a la marca 
6. Rendimiento de la marca 













327 turistas hospedados hoteles 
de lujo en Macao, China 
Mohan et al. 
(2017) 
Explorar la relación entre la 
funcionalidad de la marca y el 
valor de marca basado en el 
consumidor mediante tres 
estudios 
Marca funcional 
Experiencia de marca 
Conexión de la marca 





Enfoque mixto con un 
estudio cualitativo y 
múltiples estudios basados en 
encuestas 
Modelos de estimación 
simultánea de al menos tres 
cuadrados 
Estudio I. 19 personas en grupo d 
enfoque entre población 
estudiantil y personal docente en 
una Universidad de los estados 
unidos 
Estudio II. 235 estudiantes de dos 
universidades en los estados 
unidos completaron cuestionario 
auto administrado 
Estudio III. 114 estudiantes de 
una universidad en Estados 
Unidos respondieron cuestionario 
auto administrado 
Singh y Islam 
(2017) 
Desarrollar y validar un 
instrumento confiable y valido 
para medir el valor de marca de 
las organizaciones impulsadas 
por responsabilidad social 
corporativa en Malasia  












909 cuestionarios validos se 
recolectaron en Malasia  
Seo y Park (2018) 
Analizar el efecto de las 
actividades de marketing en 
redes sociales sobre el valor de 
marca como mediador de la 





4. Personalización  
5. Riesgo percibido 
6. Conocimiento  
7. Imagen 
8. Recomendación boca-oído en redes sociales   











302 pasajeros fueron 
entrevistados en los aeropuertos 
internacionales Incheon y Gimpo 
en Corea, los entrevistados 
utilizaron redes sociales 
administradas por aerolíneas 
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Tsordia et al. 
(2018) 
Por medio del concepto del 
valor de marca de Aaker y el 
compromiso de marca de 
Keller y basándose en el  
patrocinio de un club de 
baloncesto profesional y una 
compañía de software se evalúa 
como el patrocinio deportivo 
afecta el valor de marca y el 
comportamiento de compra del 
producto del patrocinador  
1. Identificación con el equipo 
2. Ajuste percibido 
3. Conocimiento de la marca/ asociaciones  










222 cuestionarios fueron 
desarrollados dentro y cerca de 
un coliseo deportivo, en lugares 
de transmisión de un evento 
deportivo en el que compite un 
club de baloncesto. Se evalúa la 
marca patrocinadora X box de 
Microsoft y al equipo de 
baloncesto griego, Panathinaikos 
BC     
Gil-Saura et al. 
(2019) 
Examinar si las variables 
estudiadas ampliamente en los 
mercados B2C contribuyen a 
construir relaciones solidas en 
los mercados B2B  
1. Valor de marca del retail 
2. Valor 
3. Beneficios relacionales 
4. Beneficios de la confianza 











Análisis multigrupo  
Escalas Likert 7 puntos 
Encuestas a gerentes de 361 
tiendas minoristas en España  
Troiville et al. 
(2019)  
Desarrollar una medida del 
valor de marca minorista 






6. Calidad de los productos 
7. Valor de los productos 










313 encuestados evaluaron su 
tienda preferida para compras de 
productos de alimentación  




1.2.4. Elementos base del valor de marca  
La literatura ha sido prolífera con las formas de medición del valor de marca. 
Desde la óptica del consumidor, se han utilizado medidas unidimensionales como el 
precio primado (Blackston, 1990; Aaker, 1991; Swait et al., 1993; Aaker, 1996) y los 
ingresos primados obtenidos por la marca (Ailawadi et al., 2003), pese a ello, muchos 
autores han considerado la naturaleza multidimensional del valor de marca, destacando 
las dimensiones propuestas por Aaker (1991) y Keller (1993) como las más utilizadas. La 
literatura de marketing más destacada en relación con la medición del valor de marca 
describe al mismo como un concepto mutidimensional formado por diferentes 
componentes medidos a su vez por diversos indicadores (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo 
et al., 2000; Pappu et al., 2005; Jung y Sung, 2008; Buil et al., 2010). 
La multidimensionalidad del valor de marca se colige a partir de los elementos 
constitutivos que aportan y contribuyen a la creación de valor para el producto bajo la 
marca, al mismo tiempo, estos elementos sirven para determinar la apreciación alcanzada 
por una marca de cara a conquistar, mantener y fidelizar a sus clientes. La comprensión 
de la gestión de la marca no sería posible sin estos elementos (Villarejo, 2002a). 
En el recorrido de este Capítulo 1 hemos dejado en evidencia que los elementos 
constitutivos del valor de marca son diversos, y han sido tratados en la literatura 
académica bien sea como dimensiones que forman el constructo o bien como 
antecedentes (p. ej. Keller, 1993; Washburn y Plank, 2002; Yoo y Donthu, 2001; Wang 
et al., 2006). 
Yoo y Donthu (2001) buscando un adelanto en la escala del valor de marca basada 
en el consumidor, se apoyaron en los trabajos previos de Aaker (1991) y Keller (1993) y 
logran un progreso sustancial en comparación con investigaciones previas, al incorporar 
en el modelo una escala que permite medir el valor de marca de forma global, logrando 
establecer, por medio de la preferencia de los individuos de un producto con marca vs. un 
producto sin marca de iguales características, el diferencial que genera la marca. 
La atmósfera del punto de venta y el valor de marca en el comercio minorista 
115 
 
La definición del valor de marca propuesta por Yoo y Donthu (2001, pág. 1) se 
refiere a “la respuesta diferente de los consumidores entre una marca focal y un producto 
sin marca cuando ambos tienen el mismo nivel de estímulo de marketing y atributos del 
producto”, consideran el valor de marca en forma similar a la propuesta de Yoo et al. 
(2000) desde un punto de vista multidimensional, incorporando en su modelo 
dimensiones cognitivas y conductuales para establecer las propiedades psicométricas del 
consumidor a nivel individual. Las dimensiones utilizadas son por un lado, la lealtad, la 
calidad percibida, y la notoriedad combinada con las asociaciones, y por el otro, y como 
un consecuente del valor de marca, proponen el valor de marca global medido con cuatro 
indicadores reflectivos. 
Pese a la propuesta de Yoo y Donthu (2001) de integrar en una sola dimensión la 
notoriedad y las asociaciones, Papu et al. (2005) confirman en su investigación que son 
dos dimensiones distintas del valor de marca, dando validez a las conceptuaciones de 
Aaker (1991) y Keller (1993). En sentido parecido, Christodoulides y De Chernatony 
(2010) señalan que un cliente puede ser consciente de una marca sin tener un conjunto 
fuerte de asociaciones de marca vinculadas en la memoria; además, Aaker (1991) 
considera que la notoriedad de la marca precede a las asociaciones de marca 
(Christodoulides y De Chernatony, 2010). Por su parte, Washburn y Plank (2002) esbozan 
que la escala desarrollada por Yoo y Donthu (2001) es mejorable y necesita mayor 
desarrollo. 
La investigación de Delgado y Munera (2002) también ha puesto de manifiesto el 
carácter mutidimensional del valor de marca. Los autores proponen un modelo compuesto 
por dimensiones de tipo cognitivo (notoriedad, calidad percibida y reputación de la 
marca), actitudinal (lealtad a la marca) y de comportamiento (patrón de elección de 
marca). Para la caracterización del modelo midieron el valor de marca con indicadores 
reflectivos proporcionados por la escala de valor de marca global propuesta por Yoo y 
Donthu (2001). La investigación determinó que los principales componentes del valor de 
marca son el cognitivo y el actitudinal pues la calidad percibida, la lealtad y la reputación 
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de la marca, mostraron relación positiva con el valor de marca, mientras que la notoriedad 
y el patrón de compras no mostraron tener relación significativa con el valor de marca. 
La propuesta de Yoo y Donthu (2001) ha dado lugar a otras investigaciones que 
han considerado el carácter multidimensional y global del valor de marca. Washburn et 
al. (2004) lograron comprobar que las dimensiones del valor de marca se pueden 
relacionar o transferir su valor a otras marcas, aun cuando algunas de ellas, sean 
desconocidas o de poco valor. Washburn et al. (2004, pág. 504) afirman que: “el simple 
hecho de emparejar marcas entre si aumenta las percepciones positivas de los 
consumidores sobre su valor de marca, independientemente de si el socio de la marca se 
percibe inicialmente como de alta o baja equidad de marca”. 
La propuesta de Wang et al. (2006) relaciona la notoriedad/asociaciones, lealtad 
hacia la marca, la calidad percibida, y la satisfacción con el valor de marca financiero; 
Atilgan et al. (2005) proponen la relación con el valor de marca global de la notoriedad, 
asociaciones, calidad percibida y lealtad, sin embargo, solo la lealtad es confirmada como 
dimensión del valor de marca. De igual forma, Bravo et al. (2006; 2007) confirman en un 
estudio del efecto de la comunicación externa sobre la valoración de la marca a la lealtad 
como la única dimensión que afecta positivamente el valor de marca global, descartando 
la notoriedad, las asociaciones y la calidad percibida. 
Ha et al. (2010) comprobaron la relaciones de la satisfacción, la lealtad y las 
asociaciones con el valor de marca global de forma directa, además del efecto mediador 
de la satisfacción sobre la relación de la calidad con el valor de marca. Mohd et al. (2007) 
mediante un estudio de la marca país lograron establecer relaciones positivas entre el 
carácter distintivo de la marca, la lealtad y la notoriedad/asociaciones con el valor de 
marca global, en donde la mayor contribución la aporta la lealtad a la marca, seguido del 
carácter distintivo y la notoriedad. En ese mismo sentido, Gómez y Molina (2012) han 
concluido que la lealtad es la dimensión más significativa del valor de marca global, 
seguida por la notoriedad y el valor percibido, de la misma forma que comprobaron que 
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la imagen de marca presenta un antecedente importante del valor de marca de un destino 
(Šerić, 2013). 
Las relaciones entre dimensiones de valor de marca han sido comprobadas en 
varias investigaciones. De esta forma, Calvo Porral et al. (2013) encontraron efectos 
positivos de la notoriedad de la marca, con la calidad percibida y las asociaciones, 
dimensión esta última que se relaciona con la lealtad, también determinaron que los 
principales impulsores del valor de marca global son las asociaciones, la calidad percibida 
y la lealtad. En el contexto de los servicios de un puerto, Lee et al. (2015) utilizando como 
dimensiones del valor de marca la notoriedad y la lealtad, encontraron relaciones 
significativas con el valor de marca global. El Cuadro 11 presenta algunos trabajos 
identificados mediante la Revisión Sistémica de la Literatura, representativos sobre el 
estudio del valor de marca y destaca las principales dimensiones utilizadas en cada uno 
de ellos. 
Cuadro 11. Dimensiones relacionadas con el valor de marca en la literatura 
DIMENSIÓN DEFINICIÓN / AUTOR 
Notoriedad  
Aaker (1991); Keller (1993); Yoo et al. (2000); Yoo y Donthu (2001); Arnett et al. 
(2003); Washburn et al. (2004); Pappu, et al. (2005); Buil et al. (2008); Boo et al. 
(2009); Buil et al. 2010; Jara y Cliquet (2012); Buil et al. (2013); Gil-Saura et al. 
(2013); Calvo Porral et al. (2013); Çal y Adams (2014); Bins et al. (2015); Calvo 
Porral et al. (2015); Kashif et al. (2015); Boenigk y Becker (2016); Bose et al. 
(2016); Çifci et al. (2016); Garg et al. (2016); Lakshmi y Kavida (2016); Girard et al. 
(2017); Liao et al. (2017); Liu et al. (2017); Singh y Islam (2017)  
Asociaciones 
Aaker (1991); Yoo et al. (2000); Yoo y Donthu (2001); Arnett et al. (2003); 
Washburn et al. (2004); Pappu et al. (2005); Buil et al. (2008); Buil et al., 2010; 
Pinar et al. (2011); Buil et al. (2013); Bins et al. (2015); Delafrooz y Goli (2015); 
Mühlbacher et al. (2016); Lakshmi y Kavida, (2016); Girard et al. (2017); Liao et al. 
(2017); Singh y Islam (2017) 
Imagen 
Martin y Brown (1990); Lassar et al. (1995); Collins-Dodd y Lindley (2003); Mohd 
et al. (2007); Boo et al. (2009); Bao et al. (2011); Beristain y Zorrilla (2011); Pinar et 
al. (2011); Jara y Cliquet (2012); Bigné et al. (2013); Calvo Porral et al. (2013); Gil-
Saura et al. (2013); Šerić et al. (2014); Calvo Porral et al. (2015); Delafrooz y Goli 




Martin y Brown (1990); Richardson et al. (1996); Yoo et al. (2000); Yoo y Donthu 
(2001); Washburn y Plank (2002); Arnett et al. (2003); Washburn et al. (2004); 
Pappu et al. (2005); Buil et al. (2008); Boo et al. (2009); Buil et al. (2010); Bao et al. 
(2011); Beristain y Zorrilla (2011); Pinar et al. (2011); Jara y Cliquet (2012); Bigné 
et al. (2013); Buil et al. (2013); Calvo Porral et al. (2013); Çal y Adams (2014); Šerić  
et al. (2014); Bins et al. (2015); Calvo Porral et al. (2015); Delafrooz y Goli (2015); 
Yi (2015); Bose et al. (2016); Çifci et al. (2016); Lakshmi y Kavida (2016); Londoño 
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DIMENSIÓN DEFINICIÓN / AUTOR 
et al.(2016); Girard et al. (2017); Grubor et al. (2017); Liao et al. (2017); Liu et al. 
(2017); Singh y Islam (2017); Tsordia et al. (2018) 
Lealtad 
Chaudhuri (1995); Yoo et al. (2000); Yoo y Donthu (2001); Washburn y Plank 
(2002); Arnett et al. (2003); De Wulf et al. (2005); Washburn et al. (2004); Pappu et 
al. (2005); Mohd et al. (2007); Buil et al. (2008); Boo et al. (2009); Buil et al. 
(2010); Beristain y Zorrilla (2011); Pinar et al. (2011); Bigné et al. (2013); Calvo 
Porral et al.(2015); Buil et al. (2013); Calvo Porral et al. (2013); Çal y Adams 
(2014); Šerić  et al. (2014); Bins et al. (2015); Delafrooz y Goli (2015); Bose et al. 
(2016); Çifci et al. (2016); Lakshmi y Kavida, (2016); Londoño et al. (2016);  
Swoboda et al. (2016); Girard et al. (2017) Grubor et al. (2017); Liu et al. (2017); 
Singh y Islam, (2017); Tsordia et al. (2018) 
Compromiso 
Martin y Brown (1990); Lassar et al. (1995); Boenigk y Becker (2016); Grubor et al. 
(2017); Tsordia et al. (2018); Gil-Saura et al. (2019) 
Satisfacción Yi (2015); Çifci et al. (2016); Garg et al. (2016); Hazée et al. (2017) 
Valor 
percibido 
Arnett et al. (2003); Buil et al. (2008); Buil et al. (2013); Gil-Saura et al. (2013) Bins 
et al. (2015); Delafrooz y Goli (2015); Gil-Saura et al. (2019) 
Confianza 
Martin y Brown (1990); Lassar et al. (1995); Richardson et al. (1996); 
Christodoulides et al. (2006); Gil-Saura et al. (2013); Çal y Adams (2014); Boenigk 
y Becker (2016); Lakshmi y Kavida (2016) 
Familiaridad Richardson et al. (1996); Mühlbacher et al. (2016); Liao et al. (2017) 
Fuente: Elaboración propia 
Tras haber abordado las perspectivas y los principales modelos relacionados con 
el valor de marca nos enfocamos en analizar las dimensiones relacionadas por la literatura 
con mayor frecuencia como pilares del valor de marca, más concretamente analizaremos: 
la notoriedad, la lealtad, la imagen, la calidad percibida y el compromiso según se muestra 
en la Figura 15. 
Figura 15. Elementos base del valor de marca 
 
 
Fuente: Elaboración propia 
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1.2.4.1. La notoriedad 
La mayoría de los estudios sobre el valor de marca basado en el consumidor están 
de acuerdo en que la notoriedad de una marca es una dimensión importante del valor de 
marca. Para Keller (1993) el conocimiento de una marca es un antecedente clave del valor 
de marca para el consumidor, y su conceptuación es entendida como un nodo en la 
memoria que vincula a la marca con una serie de asociaciones (Christodoulides y de 
Chernatony, 2010). 
El conocimiento de marca se puede separar en dos constructos: la conciencia de la 
marca y las imágenes asociadas a ese reconocimiento (Keller, 1993). Del Moral Agúndez 
(1998, págs. 2-3) define la notoriedad “como una cualidad o activo intangible de la marca 
basada en la capacidad del consumidor para recordar o reconocer la misma con respecto 
a sus signos externos”, también indica como se aprecia en la Figura 16 que las fuentes 
del valor de marca provienen de la comunicación comercial, el nivel de distribución física 
y el grado de penetración en los consumidores, y sus efectos son el recuerdo y el 
reconocimiento. 
Figura 16. La doble cara de la notoriedad de marca 
 
Fuente: Del Moral Agúndez (1998) 
Aaker (1991) entiende la notoriedad de la marca como “la capacidad potencial de 
un consumidor para reconocer o recordar el nombre de una marca dentro de una 
categoría de producto” (Buil et al., 2010, pág.176). Keller (2008) sostiene que el 
reconocimiento de la marca “se refiere a la capacidad de los clientes de reconocer la 
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marca cuando estos se encuentran expuestos a algunos de sus elementos (p. ej. el logo), 
y el recuerdo es la capacidad por parte del consumidor de identificar la marca cuando 
se encuentra con alguna pista (p. ej. una ocasión)” (Singh y Islam, 2017, pág. 243). Del 
Moral Agúndez (1998) ha encontrado una gran confusión semántica e imprecisión de 
límites en relación con la notoriedad, y con base en la literatura, identifica los siguientes 
conceptos: 
• Notoriedad o conciencia de marca (brand awareness). 
• Marca prominente o dominante (brand salience). 
• Marca prototípica (brand prototypicality). 
• Marca familiar o familiaridad de marca (brand familiarity). 
• Conocimiento de marca (brand knowledge). 
• Familiaridad del producto (product familiarity). 
• Conocimiento del consumidor (consumer knowledge). 
• Memoria del consumidor (consumer memory). 
• Marca popular o popularidad de marca (brand popularity). 
• Notoriedad publicitaria (ad awareness). 
A continuación, en el Cuadro 12 se presentan las definiciones de cada uno de los 
conceptos anteriores y sus características principales. 
Cuadro 12. Diferentes definiciones sobre la notoriedad 





• Nivel básico del conocimiento de la marca (Hoyer y Brown, 
1990) 
• Capacidad del consumidor para identificar la marca, bien en 
términos de reconocimientos o en términos de recuerdo dentro de 
la categoría de un producto con suficiente detalle que permita 
realizar una compra, recomendar o usar la marca (Rosisiter y 
Percy, 1987) 
• Mide el número de personas que conocen el significado de la 
marca, lo que [...] promete y cuáles son las categorías de producto 
que designa (Kapferer, 1993)  
La capacidad de 
reconocer y recordar 
una marca, a un nivel 
más avanzado involucra 
en el consumidor la 
comprensión de 




• Nivel de activación de una marca en la memoria (Alba y 
Chattopadhyay, 1986) 
• Primeras marcas que el consumidor recuerda cuando piensa en la 
categoría de un producto (Miller y Berry, 1998) 
Marcas que no solo se 
recuerdan o reconocen, 
también sobresalen del 
resto de marcas 
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DIMENSIÓN DEFINICIÓN / AUTOR 
PRINCIPALES 
CARACTERÍSTICAS  
• Aquella que el consumidor se siente cómodo, hasta incluirla en su 
conjunto evocado (Ehrenberg et al., 1997) 
Marca 
prototípica 
• Percepción del grado de representatividad de una marca dentro de 
una categoría determinada (Loken y Ward, 1990)  
Marcas que se 
caracterizan por una 
fuerte asociación de la 
marca con la categoría 




• Nivel de experiencia con la marca directa o indirecta acumulado 
por el consumidor en un conjunto amplio de situaciones en las 
cuales el consumidor y la marca se encuentran o interactúan, tales 
como la exposición a la publicidad, búsqueda de información, 
relación con el vendedor, exposición al producto y la decisión de 
compra y uso de este (Alba y Hutchinson, 1987)  
Marca reconocida por 
los usuarios y también 
de relación frecuente 




• Un continuo que comprende desde el simple reconocimiento del 
nombre de la marca hasta el desarrollo de estructuras de 
conocimiento con información detallada sobre los atributos de 
estas (Hoyer y Brown, 1990) 
Las diferentes 
informaciones que el 
consumidor tiene sobre 
la marca sirven como 
base para mantener la 
experiencia futura con 
la marca  
Fuente: Del Moral Agúndez (1998) 
1.2.4.1.1. Evaluación de la notoriedad en el entorno minorista  
Richardson et al. (1996) utilizando un solo indicador evaluaron la notoriedad con 
una muestra de 28 productos con marcas del distribuidor, a partir de la información 
suministrada por una muestra de 582 encuestados; el estudio concluye que la familiaridad 
con las marcas del distribuidor es un factor clave en el éxito de este tipo de marcas, debido 
a que al aumentar su familiaridad (conocimiento) el consumidor logra una mayor 
aceptación de este tipo de marcas (Girard et al., 2017). 
Mediante la adaptación de la escala de Yoo et al. (2000); varios investigadores han 
evaluado la notoriedad en el sector minorista. Arnett et al. (2003) aplicaron cuatro 
indicadores dentro de la dimensión conocimiento del nombre para determinar la 
notoriedad como un componente de la escala del valor de marca de la tienda, mediante la 
misma adaptación Beristain y Zorrilla (2011) en un estudio a 405 encuestados en España 
que evaluaron el producto aceite de oliva de tres marcas del distribuidor, utilizaron cuatro 
indicadores para medir la notoriedad/asociaciones de la marca del distribuidor como uno 
de los componentes del valor de marca. 
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Gil-Saura et al. (2013) con el objetivo puesto en el análisis de la naturaleza de la 
creación del valor de marca de la tienda, mediante cinco indicadores en una muestra de 
300 consumidores evaluaron tres tiendas minoristas distintas (Carrefour, Zara e Ikea), y 
concluyeron que la notoriedad es una de las dimensiones del valor de marca minorista. 
Bigné et al. (2013) en una investigación realizada en la ciudad de Valencia, a 300 
consumidores de las marcas de la tienda de Decathlon, relacionaron la notoriedad de la 
tienda con el valor de marca de la tienda. En ese mismo país Calvo Porral et al. (2015) 
evaluaron a 362 consumidores y cinco marcas del distribuidor (Mercadona, Carrefour, 
Eroski, Dia y El Corte Inglés); identificaron que la notoriedad de la tienda impulsa a los 
consumidores a comprar las marcas de los distribuidores. 
Çifci et al. (2016) adaptando la escala de Yoo y Donthu (2001), utilizaron tres 
indicadores para evaluar la dimensión notoriedad/asociaciones en un estudio combinado 
en dos países: Turquía y España; se valoraron 25 marcas globales de moda (p. ej. Adidas, 
Dolce and Gabbana y Lacoste). Se realizaron preguntas tipo Likert de 7 puntos; 285 
respuestas fueron consideradas válidas en la evaluación en Turquía, y 263 en España. Ese 
estudio tuvo como objetivo identificar la validez de la escala propuesta por Yoo y Donthu 
(2001) vs. la validez de la escala de Nam et al. (2011). Los resultados indican que las dos 
escalas son válidas, sin embargo, para el sector minorista Çifci et al. (2016) encuentran 
que es más adecuada la escala de Nam et al. (2011). 
Londoño et al. (2016) desarrollaron un modelo conceptual para conocer las 
sinergias creadas a partir de las interacciones entre la marca, la tienda, y el canal, a este 
modelo lo denominaron valor de marca del canal minorista basado en el consumidor. En 
su investigación integran la notoriedad con las asociaciones y concluyen que esta 
dimensión contribuye con la creación del valor de marca. Girard et al. (2017) 
determinaron que la notoriedad/familiaridad con las marcas del distribuidor son un 
elemento clave para aumentar el valor de marca patrocinada. 
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El Cuadro 13, elaborado mediante la Revisión Sistémica de la Literatura presenta 
los indicadores, los autores y las fuentes utilizadas para la medición de la notoriedad, 
notoriedad/asociaciones, en las investigaciones en el entorno minorista.  
Cuadro 13. Escalas utilizadas para medir la notoriedad en el entorno de la tienda 
minorista y sus marcas patrocinadas 
NÚMERO 
DE ÍTEMS 
DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
1 
Estoy muy familiarizado con los diferentes artículos de 





Tengo conocimiento de la tienda [Nombre de la tienda] 
Arnett et al. 
(2003) 
Yoo et al. (2000) 
Puedo reconocer [Nombre de la tienda] entre otras 
tiendas competidoras  
Algunas características de [Nombre de la tienda] me 
vienen a la mente rápidamente   
Tengo dificultad para imaginar [Nombre de la tienda] 
en mi mente  
6 
Sé cómo luce X  
Gil-Saura et al. 
(2013) 
Yoo et al. (2000) 
Puedo distinguir X de otros competidores 
Estoy enterado de X 
Algunas características de X vienen a mi mente 
fácilmente 
Puedo recordar fácilmente el símbolo o logotipo de X  
Tengo dificultad para imaginar X en mi mente 
4 
Puedo distinguir y reconocer la marca de la tienda X 
entre otras marcas en el punto de venta 
Calvo Porral et 
al. (2015)  
Aaker (1996a); 
Netemeyer et al. 
(2004) 
Asocio las marcas del distribuidor X con características 
positivas (buenos precios)   
El comprador de productos con marcas del distribuidor 
X sabe cómo comprar (sentido común)  
Me genera confianza comprar marcas del distribuidor 
X  
5 
Reconozco los productos Great Value entre otros 
productos de la competencia  
Girard et al. 
(2017) 
Aaker (1996a); 
Buil et al. (2008); 
Lassar et al. 
(1995); 
Netemeyer (2004) 
Sé cómo son con los productos Great Value. 
Estoy familiarizado con los productos Great Value 
Puedo reconocer el símbolo o el logo de los productos 
Great Value  
Cuando pienso en los productos Great Value algunas 
características vienen a mi mente  
 NOTORIEDAD/ ASOCIACIONES 
4 
Puedo distinguir la marca de [Nombre de las marcas de 
productos del distribuidor] de los de otras tiendas 
Beristain y 
Zorrilla (2011) 
Yoo et al. (2000) 
Asocio la marca de “productos X” con ciertas 
características positivas 
Los compradores de la marca de “productos X” son 
personas que saben realizar sus compras (compradores 
inteligentes)  
Comprar una marca que pertenece a la compañía X me 
genera confianza 
5 
Puedo reconocer el establecimiento Decathlon entre los 
de la competencia 
Bigné et al. 
(2013) 
Yoo et al. (2000) 




DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
Conocía el establecimiento Decathlon antes de venir 
Algunas características de la tienda Decathlon las 
recuerdo rápidamente  
Puedo reconocer rápidamente el símbolo o logo de 
Decathlon 
Me es fácil recordar la imagen de Decathlon en mi 
mente 
3 
Puedo reconocer esta marca de otras marcas de ropa 
Çifci et al. 
(2016) 
Yoo y Donthu 
(2001) 
Reconozco esta marca 
Algunas características de esta marca vienen a mi 
mente rápidamente  
6 
Puedo reconocer la marca X en el minorista Y y el 
canal Z  
Londoño et al. 
(2016) 
 
Conozco la marca X en el minorista Y en el canal Z 
Algunas características de la marca X en el minorista Y 
el canal Z vienen a mi mente rápidamente  
Puedo recordar el símbolo o logotipo de la marca X  
Puedo recordar el símbolo o logotipo del minorista X  
Tengo dificultades para imaginar la marca X en el 
minorista Y y el canal Z 
Fuente: Elaboración propia 
1.2.4.2. La imagen  
Es muy común que los clientes basen sus decisiones de compra en las percepciones 
de la imagen de la marca de la empresa (Kim y Kim, 2005). Una imagen de marca única 
permite generar un posicionamiento diferenciador lo cual transciende en una contribución 
al incremento del valor de marca (Yoo et al., 2000). 
Las tiendas con una imagen favorable logran crear satisfacción en el consumidor 
que a su vez se traduce en lealtad a la tienda (Barnett et al., 2006). La imagen de la 
organización, según Aaker (1996a), ofrece una propuesta de valor en la cual se genera 
una relación con el cliente con base en asociaciones de la empresa que permiten extender 
características como experiencia o confianza a otras marcas de la organización, 
igualmente ser un vínculo que ayuda a clarificar y cristalizar la cultura y los valores 
organizacionales. Keller (2009, pág. 143), define la imagen de marca como “las 
percepciones del consumidor de una marca y su preferencia por la misma, como viene 
reflejado por los distintos tipos de asociaciones de la marca presentes en la memoria del 
consumidor”. 
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La imagen de marca cumple con diferentes funciones, dos de las principales son: 
a) la imagen de marca ayuda a establecer posicionamiento, aislando a la marca de la 
competencia y por consiguiente mejorando el rendimiento de la empresa en el mercado; 
b) también podemos señalar que la imagen de marca facilita a la empresa la introducción 
en nuevas categorías de productos que aprovechan la imagen establecida de una marca 
patrocinadora por medio de la estrategia de extensión de marca; de esta forma, la imagen 
de la marca matriz transfiere atributos y credibilidad a la marca patrocinada (Wijaya, 
2013). 
Dobni y Zinkhan (1990) mediante revisión de la literatura encontraron que la 
imagen de marca ha sido definida desde varias perspectivas, a saber: a) definiciones 
generales; b) simbolismo; c) significados y mensajes; d) personificación; y, e) elementos 
cognitivos o psicológicos. 
• Definiciones generales: Existen algunas definiciones sobre la imagen que 
aparentan contribuir poco a una comprensión refinada del concepto imagen de marca. 
Dentro de la perspectiva de definiciones generales se encuentran aquellas que se refieren 
a la imagen de la marca como una abstracción, suelen ser definiciones amplias y menos 
sistémicas. Las definiciones que caen dentro de esta categoría hacen referencia a la 
imagen como “la suma de las impresiones totales” (Herzog, 1963), “todo lo que la gente 
asocia con la marca” (Newman, 1957). 
• Simbolismo: La imagen de marca es un concepto vital para los gerentes de 
marketing, principalmente porque orientan la elección de compra de los consumidores. 
En este sentido, los consumidores, eligen, o evitan las marcas, no por sus cualidades 
funcionales, sino por lo que representan como símbolos y el impacto que generan en la 
autoestima del comprador. Por ello, es más probable que una marca sea utilizada y 
disfrutada, si el consumidor percibe que hay congruencia entre las imágenes que tiene de 
sí mismo y la imagen que la marca proyecta.  
• Significados y mensajes: Los productos y las marcas de una categoría 
pueden realizar una función muy parecida, las definiciones relativas a la imagen desde 
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esta perspectiva ponen énfasis en lo que la marca significa para el consumidor, sin 
embargo, Dobni y Zinkhan (1990) señalan que el significado de lo que la marca representa 
para el consumidor varía dependiendo del investigador. 
• Personificación: Esta perspectiva tiene que ver con las definiciones que 
ponen el acento en dotar a la marca con características humanas, y pueden ser en dos 
sentidos: a) describir el producto como un ser humano, con una personalidad individual; 
y, b) asociar la personalidad del consumidor con la imagen del producto o marca (Dobni 
y Zinkhan, 1990). 
• Elementos cognitivos o psicológicos: Este grupo de definiciones son las 
más homogéneas dentro de las perspectivas aquí presentadas, esto es debido a que se 
enfatizan todas ellas en que el concepto de la imagen es un proceso cognitivo, relacionado 
con ideas, actitudes, construcciones mentales, entendimientos o expectativas (Dobni y 
Zinkhan, 1990). El Cuadro 14 muestra las distintas perspectivas referidas en los párrafos 
anteriores.  
Cuadro 14. Definiciones de la imagen 
AUTOR DEFINICIÓN CLASIFICACIÓN 
Herzog (1963) 
La impresión global que recibe un consumidor de muchas 
fuentes…dicha impresión equivale a una especie de personalidad 
de marca similar para el consumidor en general, aunque los 




Es algo que no describe los rasgos individuales de un producto, 
más bien son las impresiones globales que una entidad realiza 
sobre los productos. 
Noth (1988) 
Los productos son signos y su significado es la imagen de marca 
del consumidor. Los componentes semánticos incluyen asuntos 
técnicos, las características del producto, el valor financiero o la 
idoneidad social. Semióticamente tales componentes constituyen 
el significado (contenido) del producto, mientras el objeto 
material es el significante del producto como signo. 
Simbolismo 
Levy y Glick 
(1973) 
El concepto de imagen de marca resume la idea que el 
consumidor compra marcas no solamente por sus atributos físicos 







El conjunto de significados o asociaciones que sirven para 
diferenciar un producto o servicio de sus competidores. 
Durgee y 
Stuart (1987) 
Lo que las marcas representan simbólicamente a los ojos del 
consumidor. 
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Fuente: Elaboración propia a partir de Dobni y Zinkhan (1990) 
1.2.4.2.1. Evaluación de la imagen en el entorno minorista  
La mayoría de las definiciones que estudian la imagen de los minoristas tienen 
básicamente dos ideas en común: las características relativas al establecimiento comercial 
y la percepción relativa al consumidor; el punto de venta viene a constituirse a partir de 
un conjunto de elementos que los minoristas ofrecen, y su imagen refleja las actitudes 
globales del consumidor fundamentadas en las percepciones de los atributos relevantes 
de la tienda (Gil-Saura et al., 1997). Las diferentes aproximaciones al concepto coinciden 
en señalar que la imagen de un minorista es de carácter multidimensional, e incluyen 
elementos reales objetivos o funcionales y también psicológicos, subjetivos o 
emocionales. Esta imagen es un elemento clave en la elección de un proveedor por parte 
de un consumidor (Nevin y Houston, 1980). La imagen es un ingrediente primordial del 
valor de marca minorista (Ailawadi y Keller, 2004; Collins-Dodd y Lindley, 2003; 
Ailawadi y Keller, 2004; Gil-Saura et al., 2013) y las marcas de los distribuidores se 
convierten en una extensión de los minoristas mismos (Bao et al., 2011). 
Mediante la utilización de tres indicadores tipo Likert de 5 puntos Bigné et al. 
(2013) comprobaron que la imagen de las marcas del distribuidor afecta positivamente la 
imagen de la tienda, variable medida con cuatro indicadores, y que a su vez la imagen de 
la tienda termina afectando positivamente al valor de marca de la tienda. Previamente, 




Conjunto de asociaciones, normalmente organizadas de forma 
racional. 
Bettinger et al. 
(1979) 
La personificación de un producto que puede manifestarse como 





Es describir un producto como si fuera un ser humano.  
Debevec y 
Iyer (1986) 
En el posicionamiento y reposicionamiento el anunciante a 








Las actitudes, pensamientos y sentimientos de una persona hacia 
una cosa u objeto en particular.  
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(2000) que la imagen de la tienda afecta positivamente la imagen de los productos que 
ella misma vende. 
En este sentido, los establecimientos que tienen prestigio y buena imagen envían 
señales al mercado sobre las percepciones de la calidad de los productos que venden, de 
esta forma los consumidores se sentirán atraídos por los establecimientos en donde 
puedan encontrar marcas que asocien con la misma calidad de la tienda minorista 
(Villarejo et al., 2008). Bao et al. (2011), utilizando siete indicadores, midieron la imagen 
de la tienda. Los indicadores de la imagen de la tienda en esa investigación tienen relación 
con el servicio, el rendimiento, la mercancía, y la experiencia de compra. 
La mayoría de los estudios en relación con la imagen en el comercio minorista 
reconocen sus dimensiones en relación con aspectos tangibles, como la calidad, el 
servicio, la mercancía, los precios, o las instalaciones físicas; sin embargo, en el sector 
minorista otros investigadores han incluido una perspectiva más amplia. 
Desde esta última orientación, el trabajo de Beristain y Zorrilla (2011), incluye 
dentro de esta variable otros elementos tales como p. ej.: a) la imagen de marketing; b) la 
imagen social; y, c) la imagen estratégica del minorista, como dimensiones de la imagen 
de la tienda. Además, esta investigación reconoce la imagen como un antecedente del 
valor de marca. El Cuadro 15 elaborado mediante la Revisión Sistémica de la Literatura, 
recoge los principales indicadores utilizados para estudiar la imagen, igualmente se 
presenta el autor y las fuentes de donde se han obtenido las escalas. 
Cuadro 15. Escalas utilizadas para medir la imagen en el entorno de la tienda 
minorista y sus marcas patrocinadas 
NÚMERO 
DE ÍTEMS 
DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
6 
Sobre todo, tengo una opinión favorable (nombre de la 
tienda)  
Bao et al. 
(2011) 
Grewal et al. 
(1998a) 
(nombre de tienda) es un minorista de alto rendimiento 
(nombre de tienda) es un minorista que se acerca a una 
tienda ideal 
(nombre de tienda) presta un servicio en forma general 
(nombre de tienda) entrega mercancías de alta calidad 
(nombre de tienda) tiene vendedores útiles y conocedores 





DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
(nombre de tienda) entrega experiencia de compra 
atractiva 
5 




Chowdhury et al. 
(1998) 
Es conveniente para mí realizar mis compras en este 
hipermercado 
Esto ofrece una amplia variedad de productos 
Ofrece productos de buena calidad 
Ofrece los servicios que estoy buscando (p. ej. pagos por 
cuotas, devolución de productos…) 
Ofrece buenos precios 
4 
b) Imagen social 
García de los 
Salmones et al. 
(2005) 
Es una compañía que está preocupada por el 
medioambiente  
Se compromete con la sociedad (donaciones, campañas 
sociales, etc.)  
Se comporta éticamente/honestamente 
Se ocupa de la salud y bienestar de los consumidores 
4 
c) Imagen estratégica 
Aaker (1996b) 
Es una compañía con gran experiencia 
Se adapta a las costumbres locales 
Es una empresa con futuro (crecimiento, alianzas…)  
Hace un esfuerzo por lanzar nuevos productos y servicios  
9 
a) Imagen de la marca privada 
Bigné et al. 
(2013) 
Martenson (2007); 
Grewal et al. (2004) 
El disponer de estas marcas propias de Decathlon hace 
más fácil la elección del producto/marca  
Las marcas propias de Decathlon reducen el riesgo de 
hacer una mala elección  
Las marcas propias de Decathlon ahorran tiempo 
Confió en las marcas propias de Decathlon 
Las marcas propias de Decathlon sirven como garantía de 
compra 
Las marcas propias de Decathlon hacen divertida la 
compra. 
Las marcas propias de Decathlon dicen algo sobre el 
comprador 
Las marcas propias de Decathlon dicen mucho si las 
comparo con lo que cuestan 
Las marcas propias de Decathlon tienen un buen envase o 
diseño. 
11 
b) Imagen de la tienda 
Decathlon es un establecimiento de calidad 
Yoo et al. (2000); 
Bloemer 
Odekerken-
Schroder (2002)  
Decathlon vende productos de calidad 
Decathlon tiene un amplio surtido/ variedad de productos 
Decathlon tiene promociones atractivas  
Decathlon tiene un ambiente agradable 
Decathlon tiene personal amable y cordial 
Decathlon tiene un excelente servicio al cliente 
Decathlon es un establecimiento prestigioso 
A Decathlon se puede llegar fácilmente 
Decathlon tiene una buena relación calidad precio 
Decathlon tiene marcas conocidas  




DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
16 










Las tiendas donde pudiese comprar X son de alta calidad 
Las tiendas en donde puedo comprar X tienen marcas 
reconocidas  
Esta tienda tiene personal amigable 
Esta tienda tiene un surtido amplio 
Esta tienda puede ser contactada fácilmente 
Esta tienda ofrece buena relación calidad precio 
Esta tienda tiene un ambiente agradable 
La tienda tiene promociones atractivas 
La tienda ofrece excelente de servicio de atención al 
cliente 
La tienda ofrece un atractivo programa de fidelización  
La tienda vende productos de calidad 
La tienda es una empresa de calidad 
La tienda es de prestigio 
La tienda no tiene ambiente agradable  
La tienda tiene vendedores conocedores 
Fuente: Elaboración propia 
1.2.4.3. La calidad percibida 
La percepción de la calidad se define según Zeithaml (1998, pág. 3) como “el 
resultado de un proceso de evaluación global de un producto”, luego la calidad percibida 
es: a) diferente de la calidad objetiva o real; b) una abstracción de nivel superior en vez 
de un atributo específico; c) una evaluación global parecida más bien a una actitud; y, d) 
un juicio generalmente realizado dentro del conjunto evocado por el consumidor 
(Zeithaml, 1998). 
La calidad puede tener diferentes significados dependiendo el contexto. Así, 
Garvin (1988) define cinco perspectivas de la calidad, a saber: a) puede ser un sinónimo 
de excelencia innata, relacionada con estándares inquebrantables y alto desempeño; b) 
una perspectiva objetiva, medible y precisa la cual se puede identificar, por ejemplo, en 
la falta de un ingrediente en un producto; c) una perspectiva subjetiva de la manera en 
que la determinen los usuarios de un producto, reconociendo de esta forma que existen 
diferencias entre las necesidades y deseos de los consumidores. 
La determinación de las necesidades se constituye en las mismas dimensiones de 
la calidad, se puede afirmar entonces que la calidad se constituye en la satisfacción 
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máxima; d) el método basado en la manufactura por el cual se persigue el cumplimiento 
de especificaciones con el apoyo de la ingeniería y manufactura u operaciones en caso de 
servicios; y, e) la relación entre el beneficio entregado respecto al precio pagado por 
obtener ese beneficio (Lovelock y Wirtz, 2009). 
Para la evaluación de la percepción de la calidad se han diseñado diferentes 
métodos, de entre los que destaca el modelo de la imagen desarrollado por Grönroos 
(1982). Su diseño muestra (véase Figura 17) que el cliente evalúa la calidad desde dos 
dimensiones: una técnica o de resultado y una funcional. 
La dimensión técnica o diseño del servicio hace referencia a la prestación efectiva 
que recibe un cliente luego de haber terminado la iteración del proceso productivo 
comprador-vendedor, esto implica que la organización debe valorar correctamente qué 
esperan los clientes del servicio. La dimensión funcional señala la forma en que recibe el 
servicio un cliente al momento de ser ofrecido por la empresa, es decir, cómo la empresa 
ofrece el servicio al cliente. La dimensión técnica y la dimensión funcional influyen a su 
vez en la conformación de la imagen de la empresa que es percibida por el cliente. 
Bajo este modelo se considera que una empresa tiene calidad percibida cuando la 
calidad experimentada supere o iguale la calidad esperada. La calidad percibida por el 
cliente no solo se crea por la oferta global que la empresa entrega a los consumidores, 
influyen también en su formación elementos externos a la organización como la cultura, 
la competencia, el boca-oído, experiencias pasadas del consumidor; elementos del 
marketing mix de la empresa como la publicidad, o el precio, y la imagen corporativa 
también contribuyen en la formación de la calidad percibida. 
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Figura 17. Modelo de la imagen 
 
 
Fuente: Grönroos (1984) 
Parasuraman et al. (1985) desarrollaron un modelo denominado modelo de los 
gaps, el cual concibe la calidad como algo subjetivo, dado que se trata de las percepciones 
del cliente. Utilizando numerosas entrevistas identificaron diez determinantes de la 
calidad del servicio: a) fiabilidad; b) capacidad de respuesta; c) profesionalidad; d) 
accesibilidad; e) cortesía; f) comunicación; g) credibilidad; h) seguridad; i) comprensión 
del cliente; y, j) aspectos tangibles. Sobre la base de los criterios valorativos que 
encontraron en su investigación exploratoria iniciaron una nueva fase, esta vez de carácter 
cuantitativo con el objetivo de elaborar un instrumento que permitiese medir las 
percepciones de la calidad de los clientes. Esta fase concluyó con la elaboración de un 
instrumento, al cual denominaron SERVQUAL, que incluye 22 pares de preguntas 
Calidad funcional Calidad técnica 
Servicio esperado Servicio percibido 
Imagen 
Calidad percibida del 
servicio 
 
Actividades tradicionales de 
marketing (publicidad, ventas, 
precio), influencias externas, 
ideologías, boca oído.   
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repartidas en dos secciones que miden por un lado expectativas y por el otro, 
percepciones. 
Por medio de análisis estadísticos, notaron la correlación de algunas de las diez 
dimensiones iniciales encontradas en el estudio cualitativo y procedieron a consolidar la 
escala, quedando cinco dimensiones, presentadas a continuación:  
a) Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones físicas, el personal, 
equipos, y otros elementos en los encuentros del cliente con el servicio. 
b) Fiabilidad: Capacidad de la organización para cumplir con lo prometido de 
forma precisa y constante. 
c) Respuesta: Disposición para ayudar a los clientes de forma rápida. 
d) Seguridad: Conocimiento y cortesía de los empleados y la capacidad que tienen 
para inspirar confianza y credibilidad. 
e) Empatía: Nivel de atención personalizada que presta la organización a los 
clientes. 
Aunque las empresas de servicios han utilizado ampliamente las dimensiones de 
SERVQUAL, los fundamentos conceptuales y las limitaciones metodológicas han sido 
puestas en ocasiones de manifiesto (Lovelock y Wirtz, 2009). De esta forma, las 
afirmaciones originales del cuestionario han sido modificadas, ya sea omitiendo u 
añadiendo afirmaciones a la escala (Smith, 1995), también la validez de las dimensiones 
ha sido cuestionada. Gerhard et al. (1997) encontraron en una investigación realizada a 
cinco empresas de diferentes entornos del servicio (bancos, agentes de seguros, empresa 
de reparación de automóviles, reparación de aparatos eléctricos y de seguros de vida) que 
los datos de la escala solo miden dos factores: la calidad intrínseca del servicio y la calidad 
extrínseca, en línea con las propuestas de Grönroos (1982; 1994b), siendo la primera la 
calidad funcional y la segunda la referida a los aspectos tangibles o la calidad técnica 
(Lovelock y Wirtz, 2009).  
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Como SERVQUAL fue desarrollado para los encuentros cara a cara, una de las 
principales limitaciones es que su aplicación resulta inconveniente para entornos en línea, 
por esta razón Parasuraman et al. (2005) desarrollaron una metodología para medir la 
calidad del servicio en línea. De esta forma mediante la recolección de datos empíricos 
observaron que dos escalas eran necesarias para medir la calidad del servicio en línea; de 
un lado, la escala básica la denominaron E-S-QUAL, esta escala es más adecuada para 
los usuarios frecuentes en el servicio web, y contiene 22 ítems y cuatro dimensiones: a) 
eficiencia; b) disponibilidad del sistema; c) cumplimiento; y, d) privacidad. De otro lado, 
la segunda escala recomendada para usuarios no rutinarios de las compras en línea la 
denominaron E-RecS-QUAL y está compuesta por 11 ítems y tres dimensiones, a saber: 
a) responsabilidad; b) compensación; y, c) contacto. Se continúa ahora con la evaluación 
de la percepción de la calidad en el sector del minorista. 
1.2.4.3.1. Evaluación de la calidad percibida en el sector minorista 
La calidad percibida es una de las principales fuentes del valor de marca del 
minorista, por ello es una dimensión de interés en muchos países, tanto en la academia 
como en el sector empresarial (Jara y Cliquet, 2012). 
Tal y como lo muestra la Figura 18, en una investigación realizada en varios países 
de Latinoamérica por Nielsen (2015), si un minorista ofrece productos con mejor calidad 
sería una buena razón para cambiar de proveedor, por lo menos así lo afirman el 29 % de 
los encuestados en Brasil (BR), el 22 % en México (MX), el 24 % en Argentina (AR), el 
29 % en Colombia (CO), el 28 % en Chile (CH), el 34 % en Venezuela (VE) y el 35 % 
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Figura 18. Razones por las que los consumidores cambian sus preferencias 
de compra 
 
Fuente: Nielsen (2015) 
La calidad de servicio percibida afecta el comportamiento de los consumidores 
(Bolton, 1998), guía al minorista en la diferenciación y en la consecución de la lealtad a 
la tienda (Corstjens y Lal, 2000; Burt y Sparks, 2002). Arnett et al. (2003) incluyeron la 
dimensión calidad de servicio como una de las dimensiones para determinar el valor de 
marca de la tienda. Para ello, utilizaron tres indicadores para evaluar la percepción del 
servicio. La calidad percibida como dimensión del valor de marca de la tienda también 
ha sido incluida en la investigación llevada a cabo por Bigné et al. (2013) mediante una 
escala tipo Likert de 5 puntos y seis indicadores (véase Cuadro 16). 
Çifci et al. (2016), midieron la calidad percibida de la tienda mediante las 
dimensiones propuestas por Nam et al. (2011) que proponen dividir la calidad percibida 
en dos dimensiones: calidad física, que incluye diseño, equipos, instalaciones y materiales 
asociados a la tienda; y la calidad del personal de apoyo que incluye la competencia, la 
amabilidad, y la capacidad de respuesta del personal. Con tal finalidad, utilizaron escalas 
tipo Likert de 7 puntos.  
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DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
3 
Las tiendas (nombre de la tienda) brindan un servicio a sus 
clientes  
Arnett et 
al.  (2003) 
Dabholkar et al. 
(1996) 
Las tiendas (nombre de la tienda) son conocidas por su 
excelente servicio 
Las tiendas (nombre de la tienda) brindan un excelente 
servicio a la primera vez  
6 
Decathlon es sinónimo de calidad 
Bigné et al. 
(2013) 
Yoo et al.  (2000); 
Dodds et al. 
(1991) 
La probabilidad de que los productos que se venden sean de 
calidad es extremadamente alta 
La probabilidad de que los productos que se venden en 
Decathlon cumplan con sus funciones es muy alta  
La probabilidad de que los productos que se venden en 
Decathlon sean fiables es muy alta 
Los productos que se venden en Decathlon tienen que ser de 
muy alta calidad 
Los productos que se venden en Decathlon creo que son de 
muy alta calidad 
4 
Calidad del servicio: calidad física  
Çifci et al. 
(2016) 
Nam et al.  (2011) 
Esta marca tiene una atmósfera visualmente atractiva 
Esta marca tiene presentaciones visualmente atractivas en la 
tienda 
Los materiales y las instalaciones asociadas con este servicio 
de marca (p. ej. decoración, bolsas de compra, vestuarios) son 
visualmente atractivos 
El diseño de la tienda es ordenado 
3 
Calidad del servicio: personal de apoyo 
Los empleados me escuchan  
Los empleados son colaboradores  
Los empleados son amigables 
Fuente: Elaboración propia 
En relación con la calidad de los productos con marcas del distribuidor, los 
estudios iniciales no tenían muy en cuenta los aspectos relacionados con esta variable, su 
enfoque más bien se centraba en las diferencias entre las marcas del distribuidor y las 
marcas nacionales (Steenkamp y Dekimpe, 1997), o en las diferencias de consumidores 
o no de marcas privadas (Coterill et al., 2000). Con el tiempo, los investigadores 
cambiaron su enfoque y empezaron a incluir la calidad como clave del desarrollo 
estratégico de estas marcas; así, las investigaciones empezaron a plantear entre otros 
aspectos si la calidad es un factor más importante que los descuentos sobre el precio 
(Richardson et al., 1994; Batra y Sinha, 2000; Liu y Wang, 2008). 
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En la década del noventa, algunos planteamientos comienzan a mostrar la 
influencia que tiene la percepción de la calidad sobre la elección de las marcas del 
distribuidor por parte de los consumidores de este tipo de marcas, llegando a la conclusión 
que este aspecto puede ser el más importante tanto en la selección de las marcas de un 
distribuidor determinando como en la cuota de mercado (Richardson et al., 1994; 
Richardson, 1997). 
A finales de esa misma década se examinan los factores que influyen a los 
consumidores a pagar una prima extra por las marcas del fabricante y no por los precios 
más bajos de las marcas del distribuidor, llegando a la conclusión que este fenómeno es 
debido a la percepción de la calidad superior en las marcas del fabricante sobre las marcas 
del distribuidor (Sethuraman y Cole, 1999). Otras investigaciones encontraron que la 
calidad superior en las marcas de distribuidor tiene un efecto sobre la imagen de la tienda, 
incrementa la lealtad hacia la tienda, aumenta el coste de transferencia y la cuota de 
mercado (Sethuraman y Cole, 1999; Collins-Dodd y Lindley, 2003; Ailawadi y Harlam, 
2004; Liu y Wang, 2008). Para la primera década del dos mil las investigaciones 
relacionadas con el consumidor parecen haber tomado dos vertientes, el patronazgo de 
tiendas múltiples (p. ej. Baltas et al., 2010) y aspectos extrínsecos de la calidad en las 
marcas del distribuidor (Olsen et al., 2011). 
Otras investigaciones como las que presentaremos a continuación han incluido la 
evaluación de la percepción de la calidad de las marcas del distribuidor. De esta forma, 
Bao et al. (2011) mostraron cómo ciertos elementos extrínsecos de la calidad (imagen de 
la tienda, relación producto-canal, variación de la calidad) afectan la percepción de la 
calidad de las marcas del distribuidor. Los autores comprobaron que la imagen y el 
producto-canal favorecen la calidad percibida de forma positiva, mientras que la variación 
de la calidad afecta de forma negativa. Para la evaluación de calidad percibida de las 
marcas del distribuidor utilizaron una escala de diferencial semántico de siete puntos y 
cuatro ítems, la evaluación la realizaron sobre las marcas del distribuidor de dos 
droguerías y dos tiendas de productos electrónicos. 
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La investigación realizada por Calvo Porral et al. (2015) utilizó para medir la 
calidad percibida de las marcas del distribuidor la escala propuesta por Dodds et al. 
(1991), la cual examina la calidad percibida de forma general; es decir, no determina 
atributos específicos de una categoría o producto en particular, más bien se enfoca en la 
evaluación global que hace el consumidor sobre la excelencia de una marca o producto. 
La investigación se desarrolló en España y fueron seleccionados clientes de 
supermercados (Mercadona), hipermercados (Carrefour y Eroski), grandes almacenes (El 
Corte Inglés) y tiendas de descuento (Día). La escala de medición utilizada fue Likert 1-
5 puntos y desarrollaron tres ítems. 
Girard et al. (2017), para medir la percepción de la calidad de las marcas del 
distribuidor utilizaron una encuesta en línea en los Estados Unidos a potenciales 
compradores de la marca propia de Wal Mart, Great Value. La escala utilizada fue Likert 
de 7 puntos y tres ítems. El Cuadro 17 presenta las escalas mencionadas en relación con 
la percepción de la calidad de las marcas del distribuidor. 
Cuadro 17. Escalas utilizadas para medir la calidad percibida de los productos con 









Este (producto) es de baja/alta calidad 
Bao et al. (2011) 
Grewal et al. 
(1998a) 
Este (producto) es nada confiable/ muy confiable 
Este (producto) es un producto inferior/ superior 
Este (producto) es de muy mala calidad/ buena calidad. 
1(muy baja) 7 (muy alta)   
3 
Los productos con marcas del distribuidor X tienen una 
alta calidad 
Calvo Porral et al. 
(2015)  
Dodds et al. 
(1991) 
Los productos con marcas de la tienda del distribuidor X 
son confiables 
Los productos con marcas de la tienda del distribuidor 
me dan resultado  
3 
Los productos de Great Value son fiables 
Girard et al. 
(2017) 
Aaker (1991); 
Yoo et al. 
(2000) 
Great Value tiene productos de calidad baja (Invertido) 
La calidad de los productos de Great Value son 
consistentes.  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
La atmósfera del punto de venta y el valor de marca en el comercio minorista 
139 
 
1.2.4.4. La lealtad  
La literatura de marketing ha mostrado un sustancial interés en la relación del valor 
de marca basado en el cliente, el valor del cliente y la lealtad (Allaway et al., 2011). Tanto 
el valor de marca como el valor del cliente ponen énfasis en la lealtad del cliente hacia la 
marca (Leone et al., 2006). Algunas razones por las que se le atribuye este interés se 
relaciona con el hecho que los clientes leales generan mayor volumen de compras, tienen 
disposición a pagar precios más altos y generan recomendaciones a otros clientes de 
forma positiva hacia la marca (Reichheld, 1993; Wright y Sparks, 1999; Zeithaml et al., 
1996). Por tanto los programas y estrategias para fidelizar clientes es una opción clave 
para el logro de los beneficios de la empresa (Chen y Quester, 2006). 
En la literatura sin embargo, hay vertientes que reducen el concepto de la lealtad a 
la repetición de compras, ubicándola en un enfoque de la conducta (Oliver, 1997; Buttle 
y Burton 2002), mientras otras le añaden el componente actitudinal (Czepiel y Gilmore 
1987; Gremler y Brown 1996). De esta forma según sostienen Moliner-Velázquez y 
Berenguer-Contrí (2011) la perspectiva conductual pone énfasis en la experiencia pasada, 
mientras la actitudinal se basa en acciones futuras (Zins, 2001). Berné (1997) interpreta 
la lealtad como una promesa del individuo a su comportamiento que conlleva la 
probabilidad de realizar compras futuras o reduce la posibilidad de cambio a otra marca 
o proveedor del servicio. Zeithaml et al. (1996) y Barroso y Martín (1999) añaden la 
recomendación a terceros (Moliner-Velázquez y Berenguer-Contrí, 2011). 
Moliner-Velázquez y Berenguer-Contrí (2011) señalan que la performance de la 
experiencia de compra y la desconfirmación (de expectativas de competencia) influyen 
en la satisfacción, y que a su vez la satisfacción tiene un efecto mediador sobre la lealtad 
conductual y la lealtad actitudinal. En la Figura 19 se pueden apreciar esas relaciones. La 
lealtad conductual de los consumidores después de la experiencia de compra se manifiesta 
con la repetición de nuevas experiencias de compra, mientras la lealtad actitudinal toma 
dos vertientes: a) de carácter positivo, si se asocia a la intención de la conducta de 
repetición de compra y de recomendaciones positivas a otros consumidores; y, b) de 
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carácter negativo, si por el contrario en las experiencias de compras se refleja en una 
intención de cambio de marca, proveedor o quejas. 
Figura 19. Efecto mediador de la satisfacción en la formación de la lealtad 
 
 Fuente: Moliner-Velázquez y Berenguer-Contrí (2011) 
Adicional a los componentes de comportamiento y actitudinal de la lealtad, 
también la literatura ha considerado componentes tales como el emocional (p. ej. Salegna 
y Goodwin, 2005), el componente cognitivo (Lee y Cunningham, 2001), que se refiere a 
valorar la compra por sus ventajas y continuar en repetición de esta, considerando al 
proveedor como único, o bien, por último, el componente situacional, que se refiere a la 
situación o disponibilidad del servicio. La lealtad también puede combinar los 
componentes de comportamiento y de actitudes mejorando las predicciones del 
constructo (Dimitriades, 2006). 
La lealtad, más que un acto de compra es un proceso que debe tener en cuenta tanto 
las actitudes de compra como de recompra. Gil-Saura et al. (2013) señalan dos tipos de 
lealtad: a) la espuria, que implica una alta probabilidad, pero un bajo compromiso con la 
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comprar, sino que incluye además una elección y un comportamiento de decisión basado 
en las preferencias del consumidor y las intenciones (Mellens et al., 1996; Bowen y 
Shoemaker, 1998). 
Llopis Amorós (2016) plantea una tipología de la lealtad de acuerdo con el nivel 
de lealtad expresado por los consumidores hacia la marca. De esta forma, según se 
muestra en el Cuadro 18, se pueden clasificar de acuerdo a los siguientes criterios: a) 
como la existencia o no de un vínculo con la marca (p. ej. Aaker, 1991); b) por su grado 
de compromiso con la marca (p. ej. Bloemer y Kasper, 1993); c) por la correspondencia 
entre la actitud relativa hacia la marca y la repetición de compras de la marca (p. ej. Dick 
y Basu, 1994); y, d) por el comportamiento observado (Rodríguez et al., 2002). 
Cuadro 18. Tipología de lealtad hacia la marca 
AUTORES CRITERIO TIPO 
Aaker 
(1991) 
Existencia de vínculo a la 
marca 
Propone la pirámide de lealtad que la jerarquiza en cinco niveles, 
donde la pertenencia del individuo a uno u otro nivel viene dada 
precisamente por la existencia o no de un vínculo con la marca:  
• Cliente volátil u orientado al precio. Sensibles al precio, 
indiferentes a la marca  
• Cliente satisfecho/habitual. No hay razones para el cambio, aunque 
son vulnerables a las acciones de la competencia 
• Cliente leal al coste de encaje. Satisfechos con la marca con costes 
de cambio 
• Amigos de la marca. Gustan de la marca. Tienen un vínculo 
emocional 
• Cliente comprometido. Orgullosos de usar la marca. Son 




Grado de compromiso con 
la marca 
• Lealtad falsa o espúrea. El grado de compromiso es mínimo  




Correspondencia entre la 
actitud relativa hacia la 
marca y la repetición de 
compras de la marca 
• Lealtad verdadera. Alto compromiso y alta probabilidad de compra 
• Lealtad latente. Alto compromiso y baja probabilidad de compra  
• Lealtad espuria/falsa/fingida. Bajo compromiso y alta probabilidad 
de compra  
• Lealtad inexistente/No lealtad. Bajo compromiso y baja 






• Lealtad cognitiva. Compra por búsqueda de un beneficio superior. 
La preferencia se define a partir de la información obtenida en la 
evaluación de todas las posibilidades de elección  
• Lealtad afectiva. Relacionada con los sentimientos deseos. 
Existencia de lazos emocionales con la oferta del proveedor con 
independencia de la repetición de compra 
• Lealtad inercial. Comportamiento repetitivo de compra producido 
por la conveniencia, tradición o rutina 
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AUTORES CRITERIO TIPO 
• Lealtad por obligación. Compra por obligación o dependencia. 
Existen lazos relacionados con los proveedores difíciles de romper  
• Lealtad plena. Intención de compromiso duradero. Relación 
voluntaria con el proveedor para fortalecer y apoyar su relación 
Fuente: Llopis Amorós (2016) 
Oliver (1999) diferencia dos tipos de definiciones de lealtad, las que la entienden 
como compras repetidas de la marca y las que la entienden como un aspecto psicológico 
de la compra. Las de primer tipo son definiciones de proceso, es decir, lo que el 
consumidor hace; de esta forma, Tellis (1988) asocia la lealtad como la frecuencia 
repetida de compra o el volumen relativo de compra de la misma marca (Oliver, 1999). 
El segundo tipo de definiciones asocia la lealtad como algo más complejo. Jacoby y 
Chestnut (1978) en su trabajo por diferenciar la lealtad del comportamiento (compra 
repetida) destacan, “que las compras frecuentes pueden no ser un indicador de la lealtad 
en el sentido que estas pueden ser debido a la casualidad, preferencias por conveniencia 
o que la compra inconsistente puede enmascarar la lealtad en el caso de que el 
consumidor sea leal a múltiples marcas” (Oliver, 1999, pág. 35). 
Para detectar la verdadera lealtad se requieren análisis más profundos que tengan 
en cuenta las creencias del consumidor, el afecto y la intención dentro de la estructura 
tradicional de la actitud (Oliver, 1999). La lealtad, Oliver (1999, pág. 34) la conceptúa 
como “un compromiso profundo de recompra o comportamiento repetido de un 
bien/servicio de preferencia en forma consistente en el futuro, causando compras 
repetidas de la marca o marcas a pesar de que las iniciativas de marketing tienen el 
potencial de cambiar el comportamiento”. El mismo autor, (Oliver,.1997, pág. 392) 
describe al consumidor leal como “el que fervientemente desea la recompra de un bien o 
servicio y no desea ningún otro” y agrega que “perseguirá esta misión contra todos los 
costos”, las últimas condiciones hacen referencia a la lealtad última. El modelo de la 
lealtad de Oliver (1999) considera cuatro fases relacionadas con la actitud y se presentan 
a continuación. 
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1. Lealtad cognitiva. La primera etapa hace referencia a la valoración de los 
atributos de la marca y su preferencia por parte del consumidor ante otras alternativas, la 
valoración es netamente cognitiva basada en algunos casos en experiencias o 
conocimiento previo. La lealtad en esta fase se considera superficial porque se limita a la 
mera actuación. Los principales indicadores de esta fase son atributos como la lealtad al 
precio y otras características del bien/servicio. 
2. Lealtad afectiva. Ocasiones de uso satisfactorias repetidas pueden desencadenar 
un gusto o actitud por la marca, aunque más profunda que la anterior puede estar sujeta a 
cambios y existe el riesgo que algunos consumidores deserten por lo que es necesario 
profundizar la actitud. 
3. Lealtad conativa. Implica una intención de la conducta, en este caso un 
compromiso de recompra de la marca muy cercano a la motivación, el consumidor tiene 
el deseo de continuar con la marca, pero no deja de ser una intención. 
4. Lealtad acción. Es cuando la acción motivada se convierte en una disposición a 
actuar, muy a pesar de los obstáculos que se puedan presentar. 
La aplicación del modelo anterior presenta dos tipos de barreras, la primera, 
relacionada con las idiosincrasias individuales como la búsqueda variada y la lealtad 
multimarca, ya que el consumidor siempre valorara varias opciones; y, la segunda, los 
incentivos de cambio como mensajes sugestivos de los competidores u ofertas atractivas. 
Este tipo de estrategias puede romper sobre todo la lealtad cognitiva al estar vinculada 
estrechamente con los atributos de la marca, pero es mucho más difícil que rompa la 
lealtad de acción (Oliver, 1999) 
Wakefield y Barnes (1996, pág. 411) conceptúan la lealtad como “el grado de 
compromiso psicológico con el proveedor del servicio basado en proceso evaluativo de 
toma de decisiones”, mientras que para Aaker y Álvarez del Blanco (2014, pág. 298) la 
lealtad a la marca “constituye el núcleo de la marca, y es la medida del vínculo que el 
cliente tiene con ella. Refleja la disposición del cliente a trasladarse a otra marca en 
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caso de que esta realice un cambio o bien en precio o bien en atributos. A mayor fidelidad 
menor vulnerabilidad de la base de clientes a las acciones de la competencia”. 
Dentro de los beneficios que brinda la lealtad, como puede deducirse de las 
definiciones anteriores, los clientes fieles están dispuestos a pagar más y son los 
compradores más habituales a las marcas que los que no son fieles, logrando incrementar 
el nivel de competitividad de la empresa. Gremler y Brown (1999) encontraron que la 
lealtad se comporta como un guijarro lanzado a un estanque con aguas tranquilas, 
generando una serie de ondas que van afectando el resto del estanque, de igual forma los 
clientes leales dan lugar a la comunicación con otros a través del boca-oído, llevando 
valor y reduciendo costes para la empresa. Zeithaml et al. (1996) también han encontrado 
que la lealtad se asocia positivamente con el valor de marca y la intención de compra 
(Yoo et al., 2000). 
1.2.4.4.1. Evaluación de la lealtad en el entorno minorista 
Dentro del sector minorista la lealtad ha sido evaluada tanto para el caso de la 
tienda como para las marcas del distribuidor. En el Cuadro 19, mediante la Revisión 
Sistémica de la Literatura mostramos las escalas utilizadas para tales mediciones. De esta 
forma Gil-Saura et al. (2013, pág.120) miden este constructo mediante 6 ítems, que 
integran diferentes tipos de lealtad, incluyendo la comportamental y la actitudinal, y 
encontraron que la lealtad a la tienda depende de la satisfacción que se tenga con el 
minorista, además la satisfacción es un mediador entre el valor de marca minorista y la 
lealtad. 
La investigación realizada por Çifci et al. (2016) muestran la lealtad conductual 
medida con dos ítems y, al igual que la investigación anterior, es precedida por la 
satisfacción como variable mediadora de la calidad física, la calidad del personal, la 
notoriedad (Yoo y Donthu, 2001), el ideal de auto congruencia, la identificación con la 
marca, y los estilos de vida de auto-congruencia (Nam et al., 2011). 
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Bigné et al. (2013) realizaron una investigación en la cual combinaron la lealtad a 
la tienda y la lealtad a las marcas del distribuidor, construyendo mediante esta 
combinación un solo constructo con seis ítems relacionados con la lealtad conductual y 
la lealtad cognitiva, y encontraron que la lealtad a la tienda es una variable mediadora 
entre la imagen de la marca del distribuidor y el valor de marca de la tienda.  
La lealtad a las marcas del distribuidor también ha sido considerada como una 
dimensión del valor de marca del distribuidor. La investigación realizada por Beristain y 
Zorrilla (2011) muestra que la lealtad a la marca del distribuidor, junto con la calidad 
percibida y la notoriedad, todas ellas como dimensiones del valor de marca, son 
influenciadas por la imagen de la tienda en términos de la imagen de marketing e imagen 
estratégica. En esa investigación utilizan la lealtad actitudinal en términos de intención 
de recomendación e intención de recompra. Londoño et al. (2016) midieron la lealtad a 
un canal de distribución con tres ítems, y encontraron que la lealtad contribuye con la 
creación del valor de marca del canal. 
La lealtad a las marcas del distribuidor igualmente ha mostrado que tiene una 
influencia positiva sobre la intención de compra de las marcas de la tienda (Calvo Porral 
et al., 2015). Girard et al. (2017) determinaron que la lealtad a la tienda, estudiada con 
cinco ítems relacionados con la lealtad actitudinal, tiene un efecto mediador con la  lealtad 
a la marca privada, medida igualmente con cinco ítems relacionados con la lealtad 
actitudinal.  
Cuadro 19. Escalas utilizadas para medir la lealtad en el entorno de la tienda 
minorista y sus marcas patrocinadas 
NÚMERO 
DE ÍTEMS 
DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
3 
Me considero un consumidor final leal al aceite de 




Al comprar aceite de oliva mi primera opción sería la 
marca X 
Tengo la intención de seguir comprando aceite de 
Oliva marca X 
6 
Me considero leal a los productos a los productos con 
marcas propias de Decathlon  Bigné et al. 
(2013) 
Yoo et al. (2000).  
Beatty y Kahle 
(1988) 
Los productos de marca Decathlon son mi primera 
opción de compra 




DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
Si los productos con marca propia de Decathlon 
estuvieran siempre disponibles en la tienda, no 
compraría otras marcas 
Me considero leal a los productos de Decathlon que 
son de muy alta calidad  
Los establecimientos de Decathlon son mi primera 
opción de compra  
Si hubiese un establecimiento Decathlon disponible no 
compraría en otros establecimientos  
6 
Decir cosas positivas de la tienda a otras personas 
Gil-Saura et al. 
(2013) 
 Zeithaml et al. 
(1996) 
Recomendar la tienda X a alguien que busque su 
consejo  
Animar a amigos y parientes a hacer compras en la 
tienda X 
Considerar la tienda X la primera opción para comprar 
el producto A 
Hacer más compras en la tienda X en los próximos 
meses 
La probabilidad que tengo de visitar la tienda X 
comestibles/ ropa/ muebles es (muy baja-alta) 
3 
Me considero un consumidor leal a los productos del 
distribuidor marca X  
Calvo Porral et 
al. (2015)  
Yoo et al. (2000) 
Cuando se trata de comprar, mi primera opción de 
compra es la marca del distribuidor X 
Tengo la intención de seguir comprando marcas del 
distribuidor X  
2 
Recomendare esta marca a alguien que busque mi 
consejo 
Çifci et al. 
(2016) 
 
La próxima ocasión compraré un artículo de esta marca 
3 
Me considero leal a la marca X que se vende en la 
tienda Y dentro del canal Z 
Londoño et al. 
(2016) 
 La marca X en el minorista Y y el canal Z será mi 
primera opción.  
No compraré otras marcas si la marca X está disponible 
en el minorista Y y el canal Z  
5 
Lealtad a la tienda (Wal-Mart) 
Girard et al. 
(2017) 
 
Me considero leal a Wal-Mart 
Wal-Mart es mi primera elección para comprar vivieres 
o productos para el hogar 
No compraría en otros minoristas si Wal-Mart está 
disponible 
Recomendaría Wal- Mart a los miembros de mi familia 
Compro en Wal-Mart para suplir la mayoría de mis 
necesidades  
5 
Lealtad a la marca del distribuidor (Great Value) 
Me considero leal a los productos Great Value 
Los productos Great Value serían mi primera opción 
cuando compre productos similares  
No compraría otros productos de igual calidad si los 
productos de Great Value están disponibles  
Recomendaría productos Great Value a mi familia 





DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
Generalmente compro productos Great Value para la 
mayoría de mis necesidades de abarrotes o de la casa  
Fuente: Elaboración propia 
1.2.4.5. El compromiso  
La comprensión del concepto compromiso, puede ayudar a entender mejor la 
expectativa del cliente y la dinámica de retención, el compromiso se comporta como un 
fuerte predictor de la lealtad a la marca (Keller, 2001; Bowden, 2009). El estudio del 
compromiso se origina en disciplinas como la psicología, la sociología, y el 
comportamiento organizacional (Brodie et al., 2011). 
Hollebeek (2011) con base en la revisión de la literatura ha encontrado que en las 
diferentes disciplinas en la conceptuación del compromiso subyacen expresiones con 
significado positivo o favorable. De esta forma, la psicología educacional entiende el 
compromiso estudiantil como “la disposición de los individuos a dominar habilidades 
particulares” (Fredricks et al., 2004, pág. 60). Schaufeli et al. (2002, pág. 465) desde el 
comportamiento organizacional entienden el compromiso del empleado como “la 
mentalidad y actividades positivas relacionadas con el trabajo”. El compromiso también 
implica interacción, ya sea de forma implícita o explícita (Hollebeek, 2011). Así, 
Achterberg et al. (2003 , págs. 213-214) señalan que el compromiso social implica 
explícitamente “interactuar con otros”, “participar en actividades sociales”, y una 
respuesta adecuada a los “estímulos sociales” (Hollebeek, 2011). 
Desde el punto de vista del marketing, el estudio del compromiso toma distintas 
perspectivas, sin embargo, las definiciones sobre el compromiso que se presentan en el 
Cuadro 20, coinciden en que es un estado mental que va más allá de las simples compras 
(Kumar et al., 2019). En el ámbito de la literatura académica, existe consenso sobre la 
importancia de comprender el nuevo paradigma de la interacción entre la empresa y el 
consumidor por causa del compromiso (Hollebeek et al., 2014; Álvarez-Milán et al., 
2018; Obilo et al., 2020). Sin embargo, hay una corriente de investigaciones que considera 
que el compromiso es generado principalmente por el consumidor (Hollebeek, 2011; 
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Jaakkola y Alexander, 2014; Obilo et al., 2020), mientras otra corriente, sugiere que el 
compromiso puede ser co-creado por cualquiera de las partes involucradas: la empresa o 
el consumidor (Vivek et al., 2012; Álvarez-Milán et al., 2018; Beckers et al., 2018; 
Harrigan et al., 2018). 
Cuadro 20. Definiciones del compromiso 
AUTOR DEFINICIÓN 
Sprott et al. (2009) 
Diferencia individual que representa la propensión de compra de los consumidores a 
las marcas en las cuales se ven reflejados  
Kumar et al. (2010) 
 Son interacciones activas de un cliente, con la empresa, con prospectos, y con otros 
clientes, siendo la interacción de naturaleza transaccional o no transaccional 
 Mollen y Wilson 
(2010) 
Compromiso cognitivo y afectivo para una relación activa. Se caracteriza por su 
valor instrumental y experiencial 
Van Doorn et al. 
(2010) 
Es la manifestación del comportamiento de un cliente hacia una marca o una empresa 
que va más allá del comportamiento de compra, como resultado de los motivadores 
Brodie et al. (2011) 
Es un estado psicológico que se produce por experiencias interactivas y creativas de 
los clientes con un agente/focal (p. ej. una marca) en las relaciones del servicio 
central 
Hollebeek (2011) 
Nivel de inversión de un consumidor desde los aspectos cognitivos, emocionales y 
conductuales en la interacción con una marca especifica 
Vivek et al. (2012) 
Intensidad de la participación de un individuo y la conexión con las ofertas y/o 
actividades organizacionales que el cliente o la organización inician 
Jaakkola y Alexander 
(2014) 
Suministro de recursos por parte del cliente durante procesos de valor no 
transaccionales 
So et al. (2014) 
Conexión del cliente con la marca que se manifiesta en respuestas cognitivas, 
afectivas, y conductuales, no relacionadas con la compra 
Harmeling et al. (2017) 
Es un esfuerzo deliberado para motivar, potenciar y medir, las contribuciones 
voluntarias de los clientes a las funciones de marketing de la empresa más allá de la 
transacción económica principal 
Pansari y Kumar 
(2017) 
Son las formas a través de las cuales el cliente contribuye directamente (compras), o 
indirectamente (referencias, influencias, retroalimentación con la empresa) 
Obilo et al. (2020) 
El compromiso es un recurso de intercambio no transaccional, que lo genera 
principalmente el consumidor en respuesta a una gran experiencia con la 
marca/empresa  
Fuente: Elaboración propia 
Los fundamentos conceptuales del compromiso tienen sus raíces en la teoría de las 
relaciones de marketing y las experiencias con los servicios interactivos (Brodie et al., 
2011). La lógica dominante del servicio que se fundamenta en promover relaciones de 
marketing interactivas y co-creativas de los clientes y otras partes interesadas, como 
empresas y otros clientes (Vargo y Lusch, 2008), ha sido fundamental en el desarrollo de 
este concepto. Por ello, muchas de las definiciones sobre el compromiso tienen un fuerte 
enfoque de la conducta. De esta forma, Harmeling et al. (2017, pág. 212) plantean que el 
La atmósfera del punto de venta y el valor de marca en el comercio minorista 
149 
 
marketing de compromiso es “un esfuerzo deliberado para motivar, potenciar y medir, 
las contribuciones voluntarias de los clientes a las funciones de marketing de la empresa 
más allá de la transacción económica principal”. Según este planteamiento, el marketing 
de compromiso desarrolla una tipología basada en la tarea, o la capacidad de la empresa 
de conocer y aprovechar recursos de propiedad del cliente como activos de red, el 
conocimiento del cliente y la creatividad, el capital de persuasión. Todas estas tareas se 
coordinan de manera estructurada, y permiten obtener contribuciones voluntarias como 
referir clientes o brindar soporte a otros usuarios; también, las experiencias placenteras 
que vivan los clientes con la empresa más allá de la simple transacción, contribuyen a 
desarrollar en los clientes la toma de decisiones que soportan las tareas antes señaladas 
(Harmeling et al., 2017). 
Los clientes muchas veces participan en actividades programadas por la empresa 
(p. ej. foros de discusión). Estas actividades no necesariamente representan que el cliente 
esté comprometido con la marca, pues, su participación puede ser solo por la búsqueda 
de información relacionada con el producto, más que por una conexión con ella. Por ello, 
se ha propuesto que la conceptuación del compromiso deba incluir tanto aspectos 
conductuales como psicológicos, lo que permite establecer una conexión más duradera 
con la marca (Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011; So et al., 2014). 
El compromiso ha sido relacionado con otras dimensiones, bien sea como 
antecedente o bien como consecuente. Gil-Saura (2017) señala con base en diferentes 
investigaciones una relación directa y positiva de la confianza sobre el compromiso 
(Dwyer et al.,1987; Anderson y Narus, 1990; Moorman et al.,1992; Ganesan, 1994; 
Garbarino y Johnson, 1999; Walter et al., 2003; Rodríguez del Bosque et al., 2006; 
Moliner et al., 2007; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2012), y del compromiso como 
antecedente del valor de la relación y consecuente de la confianza (Siguaw et al., 1998; 
Garbarino y Johnson, 1999; Ryssel et al., 2004; Möller y Kristian, 2006; Chumpitaz 
Caceres y Paparoidamis, 2007; Ruiz-Molina y Gil-Saura, 2012). 
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1.2.4.5.1. Evaluación del compromiso en el ámbito del sector minorista 
En la literatura hay diversas escalas propuestas para medir el compromiso en el 
entorno minorista, la mayoría en el contexto B2B por su alta influencia en la relación 
entre empresas (Moorman et al.,1992; Kumar et al.,1995; Gil-Saura, 2017). En el 
contexto B2C, desde nuestro conocimiento el número de escalas propuesto ha sido más 
limitado. Así, en el ámbito del sector de los servicios minoristas se ha identificado la 
escala desarrollada por So et al. (2016), en esa investigación se pretende encontrar cómo 
influye el compromiso en la mejora de la calidad de las relaciones de los clientes con los 
minoristas. Utilizan para su estudio una escala multidimensional del compromiso 
propuesta por So et al. (2014), compuesta por las siguientes variables: entusiasmo; 
atención; absorción; interacción; identificación; medidas en afirmaciones tipo Likert de 
7 puntos. Los resultados de la investigación muestran que el compromiso mejora la 
calidad de la relación (la confianza y la satisfacción), y que a su vez esta calidad de la 
relación contribuye con la lealtad a los minoristas. 
En el sector de la banca minorista, Monferrer et al. (2019) miden el compromiso 
con cuatro indicadores apoyados en escala de Blasco-Arcas (2014). Los resultados 
muestran una fuerte asociación entre el compromiso y la lealtad a la banca minorista. 
Además, como antecedentes del compromiso encuentran la satisfacción, la conexión con 
la marca y las emociones durante el servicio, siendo la satisfacción la variable que tienen 
un mayor impacto en la creación del compromiso. A continuación, utilizando la Revisión 
Sistémica de la Literatura se presenta en el Cuadro 21 algunas de las propuestas referidas.  
Cuadro 21. Escalas para medir el compromiso en el entorno minorista 
NÚMERO 
DE ÍTEMS 
DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
3 




Considero a mi proveedor como parte de mi 
departamento 
Cuido y mantengo la relación con mi proveedor 
9 
Componente afectivo 
Kumar et al. 
(1995) 
Adaptación de la 
literatura 
organizacional 
Aun si podemos, no abandonamos al proveedor por ser 
nuestro socio.   
Queremos seguir siendo miembros de la red de 
proveedores dado que nos gusta tener relación con ella 





DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
Nuestros sentimientos positivos hacían los proveedores 
son el mejor motivo para seguir trabajando con ellos 
Expectativa de continuidad 
Noordewier et al., 
1990; Anderson y 
Weitz, 1989 
Esperamos que la relación con nuestro proveedor 
continúe por largo tiempo 
La renovación con nuestro proveedor es de forma 
automática  
Es poco probable que estemos realizando negocios con 
este proveedor en dos años 
Intención de invertir 
 
Si el proveedor lo solicitara estaríamos dispuestos a 
reforzar las líneas con el proveedor 
Tenemos la intención de poner más esfuerzo e inversión 
en mantener nuestros negocios en el producto del 
proveedor   
En el futuro trabajaremos para vincular nuestra empresa 
con el proveedor en la mente del cliente 
4 
Identificación  
So et al. 
(2016) 
So et al. (2014) 
Cuando alguien critica esta marca, se siente como un 
insulto personal 
Cuando hablo de esta marca, suelo decir nosotros en 
lugar de ellos 
Los éxitos de esta marca son mis éxitos  




Estoy fuertemente entusiasmado con esta marca 
Me apasiona esta marca  
Esta marca me emociona 
Me entusiasma esta marca 
Amo esta marca 
5 
Atención 
Me gusta aprender más sobre esta marca 
Presto mucha atención a todo lo relacionado con esta 
marca 
Todo lo relacionado con esta marca me llama la atención 
Me concentro mucho en esta marca 
Me gusta aprender más sobre esta marca 
6 
Absorción 
Cuando interactúo con la marca, olvido todo lo que me 
rodea 
El tiempo vuela cuando interactúo con la marca 
Cuando estoy interactuando con la marca, me dejo llevar 
Al interactuar con la marca, es difícil desprenderme 
En mi interacción con la marca, estoy inmerso 
Al interactuar intensamente con la marca, me siento feliz 
5 
Interacción 
En general, me gusta participar en los debates de la 
comunidad de marcas 
Soy alguien que disfruta interactuando con otras 
personas de ideas afines en la comunidad de la marca 




DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
Soy alguien a quien le gusta participar activamente en 
los debates de la comunidad de marcas 
En general, disfruto mucho intercambiando ideas con 
otras personas en la comunidad de la marca 
A menudo participo en actividades de la comunidad de 
marcas 
5 




Morgan y Hunt, 
(1994); Hennig-
Thurau (2004) 
Soy muy fiel a este proveedor 
Intento mantener a largo plazo esta relación 
Esta relación merece por mi parte el mayor esfuerzo para 
mantenerla 
En general me siento comprometido con este proveedor  
3 




Sentí que estaba teniendo la experiencia ideal (categoría 
de la actividad)  
Realmente disfrute esta experiencia 
Fue una experiencia extremadamente positiva 
19 
Identificación 
Harrigan et al. 
(2017) 
So et al. (2014) 
Cuando alguien critica este sitio de turismo se siente 
como un insulto personal 
Cuando hablo acerca de este sitio de turismo, digo 
“nosotros” en lugar de ellos  
Los éxitos de este sitio de turismo son mis éxitos 
Cuando alguien ofrece un elogio a este sitio de turismo, 
se siente como un halago personal 
Atracción 
Me apasiona este sitio de turismo 
Estoy entusiasmado con este sitio de turismo 
Me siento emocionado por este sitio turismo 
Me gusta aprender más sobre este sitio de turismo 
Presto mucha atención a cualquier cosa sobre este sitio 
de turismo 
Cualquier cosa relacionada con este sitio de turismo me 
llama la atención 
Absorción 
Cuando interactuó con este sitio de turismo, me olvido 
de todo lo que está a mi alrededor   
El tiempo vuela cuando interactuó con este sitio de 
turismo me dejo llevar 
Cuando interactuó con este sitio de turismo es difícil 
desprenderme  
En mi interacción con el sitio de turismo, estoy inmerso 
Interacción 
En general, me gusta involucrarme en las discusiones de 
la comunidad de sitios turísticos 
Soy alguien que disfruta interactuar con otras personas 
de ideas afines en la comunidad de sitios de turismo 
Soy alguien a quien le gusta participar activamente en las 
discusiones de la comunidad de sitios turísticos 
En general, disfruto mucho intercambiando ideas con 
otras personas en la comunidad de sitios de turismo 





DESCRIPCIÓN DE LOS ÍTEMS AUTOR 
FUENTE DE LA 
ADAPTACIÓN 
A menudo participo en actividades de la comunidad de 
sitios turísticos 
4 




(2014)    
Siento que tengo una relación personal con mi sucursal 
Considero que la gente de mi sucursal se preocupa por 
mí como persona 
Siento un vínculo emocional con mi sucursal 
Fuente: Elaboración propia 
1.3. El valor de marca y la relación con la atmósfera del punto de 
venta, el valor percibido y las intenciones conductuales 
1.3.1. La atmósfera del punto de venta como antecedente del valor de marca 
Las investigaciones sobre la atmósfera han documentado que el ambiente de la 
tienda tiene la capacidad de influir las dimensiones del valor de marca. Babin y Attaway 
(2000) comprobaron que el entorno de la tienda puede generar relaciones duraderas con 
los clientes. Atribuyen ese comportamiento a las sensaciones positivas que experimenta 
el consumidor en un entorno de tienda agradable, este tipo de ambiente hace que los 
clientes perciban un mayor valor de su tiempo, a su vez, el valor percibido influye sobre 
el patrocinio del consumidor a la tienda. 
Babin y Attaway (2000) argumentan que el consumidor cuando interactúa con la 
atmósfera experimenta sentimientos que son almacenados en la memoria y con el tiempo 
crean un afecto basado en esquemas (Fiske, 1982). Éste afecto puede posiblemente 
generar reacciones cognitivas en el consumidor, si las reacciones son positivas, el 
consumidor desarrollará intenciones de elección de la marca más favorables que si son 
negativas (Babin y Attaway, 2000). 
Swoboda et al. (2016) realizaron un estudio que buscaba determinar si la atmósfera 
tiene los mismos efectos sobre el valor de marca de la tienda en diferentes sectores del 
retail, específicamente esa investigación evaluó los sectores minoristas de abarrotes, 
moda, electrónica y bricolaje. La investigación se basó en las teorías que consideran las 
marcas y los atributos minoristas como asociaciones en la memoria de los consumidores 
(Keller, 1993; Hartman y Spiro, 2005). Swoboda et al. (2016) confirmaron que los 
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atributos de la atmósfera se relacionan con el valor de marca de la tienda y que esta 
relación se explica mediante: a) los estímulos percibidos de la tienda; y, b) las 
asociaciones aprendidas en diferentes contextos y almacenadas en la memoria. 
De igual forma comprobaron que atributos como el surtido, el diseño, y las 
percepciones del servicio difieren en la conformación del valor de marca de la tienda entre 
sectores minoristas. Los resultados señalan que: a) en el sector de abarrotes el surtido es 
un fuerte predictor del valor de marca de la tienda, mientras que la distribución de la 
tienda y la percepción del servicio tienen una influencia menor en la formación de ese 
valor de marca; b) en el sector de la moda el valor de marca de la tienda es impactado con 
mayor intensidad por las percepciones del surtido, le sigue las percepciones de diseño, 
sin embargo, no es impactado por el servicio; c) en el sector de la electrónica el atributo 
más importante en la conformación del valor de marca de la tienda es el servicio, y son 
menos importantes el diseño y el surtido; d) en el sector del bricolaje, el servicio, el 
surtido y el diseño afectan de manera fuerte la formación del valor de marca minorista. 
Baker et al. (1994) desarrollaron una investigación para conocer cómo la 
combinación de algunos elementos específicos de la atmósfera influyen las percepciones 
de la calidad de la mercancía y la calidad del servicio. Fundamentan su estudio en la 
psicología ambiental, establecen que hay un vínculo de los elementos de la atmósfera con 
la calidad de la mercancía y el servicio por medio del proceso de inferencia que realizan 
los consumidores cuando son expuestos al entorno de la tienda.  
Para su trabajo clasifican la atmósfera en variables del ambiente (iluminación y 
música); variables de diseño (color, materiales, estilo, confort, privacidad); y variables 
sociales (aglomeraciones, personal de ventas, clientes). Estas variables son evaluadas por 
estudiantes de una universidad mediante un experimento en el que se utilizan como 
muestra para el estudio dos tiendas, una de prestigio y otra de descuento. 
Los resultados permiten concluir que el ambiente de prestigio aumenta la 
percepción de la calidad de la mercancía y del servicio de la tienda. De igual forma se 
pudo comprobar que las variables sociales impactan la calidad de la mercancía, y solo 
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parcialmente la calidad del servicio. No se encontró evidencia que respaldara el impacto 
de las variables de diseño sobre la calidad de la mercancía o la calidad del servicio. Es 
importante destacar que comprobaron que la calidad de la mercancía y la calidad del 
servicio media la relación entre la atmósfera de la tienda y la imagen de la tienda. 
La investigación de Baker et al. (1994) es respaldada en parte por el trabajo de 
Kim y Moon (2009) quienes, mediante un estudio de un restaurante temático y apoyados 
en trabajos anteriores como los de Baker (1986), Bitner (1990; 1992) o Wakefield y 
Blodgett (1999), comprobaron que cuando a los clientes les gusta una atmósfera 
comercial, mayor es su nivel de percepción de la calidad de los servicios ofrecidos. 
Igualmente encontraron mediación en la sensación de placer que ofrece una atmósfera 
comercial y la intención de volver a visitar el lugar, llegando a concluir que la atmósfera 
comercial afecta directamente las emociones e indirectamente las intenciones 
conductuales. 
Troiville et al. (2019) incluyen como dimensiones del valor de marca: el acceso, 
el surtido, la atmósfera, la conveniencia, los empleados, la calidad de los productos y las 
marcas del distribuidor. Esta es una de las pocas investigaciones que ha mostrado 
evidencias de la existencia de una relación entre la atmósfera comercial del punto de venta 
y el valor de marca, sin embargo, las dimensiones del estudio no son vistas como 
antecedentes del valor de marca, más bien son tratadas como dimensiones propias del 
valor de marca minorista. En nuestra investigación hemos considerado que la atmósfera 
es un constructo antecedente del valor de marca que contribuye con la formación de sus 
dimensiones. 
Algunas investigaciones subrayan el papel de la atmósfera como elemento de la 
comunicación dentro del punto de venta. La investigación de Abril y Rodriguez-Cánovas 
(2016) encontró efecto positivo de algunos elementos del marketing sobre el valor de 
marca patrocinada, entre ellos, elementos de la atmósfera del punto de venta, tales como 
los espacios dentro de los estantes. 
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En esta dirección, existen evidencias que afirman que el espacio que se le otorga a 
un producto en la estantería incide en la elección del consumidor en el punto de venta, 
por lo que puede ser considerado una forma de publicidad; así, los minoristas benefician 
sus propias marcas entregándoles mayores metros en el lineal para aumentar su visibilidad 
(Brown y Lee, 1996; Fernández y Gómez, 2005). 
 Del mismo modo, otros elementos como la cartelería en el punto de venta ayudan 
a fomentar la familiaridad y la notoriedad de las marcas de la tienda (Gázquez et al., 
2016), lo cual mejora también el valor de marca global de las marcas patrocinadas por el 
detallista (Abril y Rodriguez-Cánovas, 2016).  
Las comunicaciones dentro de una tienda son más efectivas si son integradas, así 
Foster y McLelland (2015) consideran que muchos detallistas toman decisiones aisladas 
respecto a los elementos atmosféricos, como la música y la iluminación (Rayburn y Voss, 
2013) en detrimento de las expectativas de los clientes de una experiencia de compra 
multisensorial, interactiva y holística. 
 Foster y McLelland (2015, pág. 196) plantean el concepto de un minorista 
temático y lo definen como “aquel que utiliza una interpretación concreta de un mensaje 
de marca para dictar el diseño de la atmósfera minorista. Específicamente, el surtido de 
mercancías y los elementos atmosféricos individuales”, en donde la marca es el elemento 
que permite la integración de los diferentes factores ambientales en torno a un tema 
específico (p. ej. un museo con objetos de recuerdo de rock and roll en las tiendas Hard 
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Figura 20. Modelo tradicional vs. temático de la atmósfera comercial 
 
 
  Fuente: Foster y McLelland (2015)  
La integración de mensajes unidos a las compras temáticas ayuda a revitalizar la 
marca y a la consolidación de las dimensiones del valor de marca como la lealtad. Además 
de generar actitudes positivas frente a la marca detallista, las señales no verbales de un 
punto de venta emiten mensajes que pueden afectar la calidad percibida del servicio 
detallista (Foster y McLelland, 2015).  
Las diferentes definiciones conceptuales del punto de venta presentadas en el 
inicio de este capítulo muestran como la atmósfera comercial puede tener efecto sobre el 
valor de marca. De esta forma, Martínez (2005) sostiene que la atmósfera puede generar 
lealtad a la enseña y Saint-Criqc y Bruel (1975) que genera satisfacción. Las 
investigaciones empíricas han resaltado cómo los elementos individuales de la atmósfera 
comercial del punto de venta afectan las dimensiones del valor de marca, Breitsohl et al. 
(2016) por ejemplo, relacionan la música con la satisfacción y las intenciones 
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El Cuadro 22 muestra algunas investigaciones que relacionan la atmósfera del 
punto de venta con las dimensiones del valor de marca. Se puede observar que la mayoría 
de las investigaciones incluyen la satisfacción, y otras, la calidad percibida, sin embargo, 
no se han integrado en una sola investigación dimensiones como la notoriedad, la imagen, 
la calidad percibida, la lealtad y el compromiso, por ello se ha planteado la necesidad en 
la presente investigación de identificar si el punto de venta como elemento de 
comunicación detallista se relaciona con las dimensiones del valor de marca 
mencionadas. 
Cuadro 22. Investigaciones de la relación entre la atmósfera y las 
dimensiones del valor de marca 
AUTOR 
DIMENSIÓN ESTUDIADA DEL 
VALOR DE MARCA. 
TIPO DE 
INVESTIGACIÓN 
Saint-Criqc y Bruel (1975) Satisfacción Conceptual 
Bitner (1992) Satisfacción Conceptual 
Baker et al. (1994) Calidad, imagen Empírica 
Wakefield y Blodgett (1999) Calidad percibida del servicio Empírica 
Babin y Attaway (2000) Repetición en la compra Empírica 
Mattila y Wirtz (2001) Satisfacción Empírica 
Kim y Moon (2009) Calidad percibida del servicio Empírica 
Lorenzo et al. (2011) Lealtad Empírica 
Morrison et al. (2011) Satisfacción Empírica 
Bouzaabia (2014) Calidad percibida Empírica 
Foster y McLelland (2015) Lealtad Empírica 
Breitsohl et al. (2016) Satisfacción Empírica 
Garaus et al. (2016) 
Calidad percibida de la mercancía 
Imagen de la tienda 
Empírica 
Swoboda et al. (2016) 
Surtido 
Diseño 
Percepción del servicio 
Empírica 
Blut et al. (2018) Satisfacción Empírica 






Calidad del producto 
Marcas del distribuidor 
Empírica 
 
Fuente: Elaboración propia 
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1.3.2. Valor percibido e intenciones conductuales como consecuentes del valor 
de marca  
1.3.2.1. Valor percibido 
El valor percibido ha sido un tema de interés en marketing y actualmente crece en 
importancia en el ámbito de la distribución comercial minorista; además, se ha mostrado 
su relación directa con el valor de marca (p. ej. Moliner-Velázquez et al., 2019), siendo 
considerado incluso como una de sus dimensiones tanto en un entorno de servicios 
general (Buil et al., 2008; Buil et al., 2013; Bins et al., 2015; Delafrooz y Goli, 2015; 
Gallarza et al., 2020); como en el contexto específico del retailing (Arnett et al., 2003; 
Gil-Saura et al., 2013). El valor percibido es un determinante de la competitividad, 
crecimiento y rentabilidad de la empresa (Chen y Dubinsky, 2003; Woodruff, 1997). 
1.3.2.1.1. Conceptualización  
El valor es algo que suscita controversias y consensos tanto por su 
conceptualización como por su medición. Gallarza et al. (2020) han corroborado la 
existencia de un círculo vicioso en torno al valor, que permite afirmar que aún en tiempos 
actuales no se ha podido dirimir qué constructo es el que mejor explica y es el mejor 
explicado por el valor. 
En ocasiones existen diferentes etiquetas para la denominación del mismo 
constructo, para referir el mismo concepto, y en otras se utiliza la misma etiqueta para 
denominar constructos diferentes. Gallarza et al. (2020) señalan que valor (en singular) 
difiere de valores (en plural) lo que afecta una redacción fluida (Sánchez-Fernández e 
Iniesta-Bonillo 2006; Gallarza et al., 2011). 
Además, debemos considerar que conceptos entendidos como sinónimos tales 
como “perceived value” (Zeithaml, 1988) y “consumer value” (Holbrook, 1999) reciben 
etiquetas distintas y no deberían confundirse con “customer value” (Slater, 1997) que se 
refiere a algo relacionado más con la literatura estratégica que la de marketing; más aún, 
existen otros términos que aumentan la confusión como “customer perceived value” 
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(Zauner et al. 2015), “perceived customer value” (Lai, 1995) o “value for the customer” 
(Woodall, 2003), Todo lo anterior implica que al seleccionar un término sobre el valor se 
genera una limitación a la interpretación definida y rechazando el resto. 
La Figura 21 muestra los acuerdos y controversias en torno al valor desde lo 
conceptual y las métricas utilizadas.   
Figura 21. Acuerdos y controversias en torno al concepto y medición del valor 
 
Fuente: Gallarza et al. (2020) 
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Desde el lado de la medición, las discrepancias en torno al constructo valor, como 
se pueden apreciar en el cuadrante inferior derecho de la Figura 21, se han convertido en 
un tema de amplio debate. Así, en el enfoque de medición unidimensional vs. 
multidimensional no hay consenso, más aún, los que consideran su carácter 
multidimensional no se han puesto de acuerdo en el número y las dimensiones que le dan 
contenido (Gallarza et al., 2020). A ello se suma el debate sobre su naturaleza formativa 
(p. ej. Lin et al., 2005; Martín-Ruiz et al., 2008) frente a los que la delimitan reflectiva (p. 
ej. Sánchez-Fernández et al., 2009; Wiedmann et al., 2017). La declaración del carácter 
formativo o reflectivo contribuye a la especificación del constructo, un aspecto que es 
indispensable para su proceso de validación, sobre todo en la literatura reciente de 
marketing, en la que empieza a emerger la necesidad de contemplar el valor como una 
construcción de segundo orden (Gallarza et al., 2020). 
La investigación tanto conceptual como empírica del valor no ha tenido una 
interpretación en un solo sentido y algunas veces cuesta desenmarañar el valor de otras 
variables, tal es caso del valor respecto a la utilidad, el precio, la calidad o la satisfacción. 
Así, como sostienen Gallarza et al. (2020, pág. 6) “el valor compite con la Lealtad como 
objeto de atención de clientes en el largo plazo”. Con todo lo anterior procedemos a 
mostrar las distintas definiciones que desde el marketing se han asignado al valor. 
Desde la perspectiva cognitiva el valor es la relación entre la calidad y el precio, 
que puede entenderse como valor por el dinero (Cravens et al., 1998; Monroe, 1990). 
Zeithaml (1998, pág. 14) define el valor como “la valoración global realizada por el 
consumidor entre lo que entrega y lo que recibe”, entre los elementos clave de la relación 
se encuentra el precio por calidad. Dicha relación puede ser de un efecto diferencial, pues, 
para algunos consumidores el valor será percibido por un precio bajo y para otros con un 
equilibrio entre la calidad y el precio (Sweeney y Soutar, 2001). Pese a todo, hay una 
evolución del valor medido por aspectos funcionales, principalmente en la relación 
calidad precio, a una ampliación a las dimensiones emocionales y sociales (Sweeney y 
Soutar, 2001). 
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La escala PERVAL desarrollada por Sweeney y Soutar (2001) propone una 
evaluación del valor percibido, y como señalan Gil-Saura et al. (2013) contiene las 
dimensiones de: a) valor emocional que hace referencia a los sentimientos y estados 
afectivos del consumidor (Sales Vivó y Gil-Saura, 2007); b) valor social, que se relaciona 
con el sentimiento de pertinencia a grupos de referencia del consumidor; y, c) valor 
funcional o de utilidad esperada, compuesto por el precio y la calidad esperada (Sweeney 
y Soutar, 2001). 
Sheth et al. (1991a, 1991b) sugieren dimensiones como valores funcionales, 
sociales, emocionales, epistémicos y condicionales dado que el valor percibido para el 
consumidor se basa en la conjunción de múltiples dimensiones de valor de consumo. Para 
Babin et al. (1994) los consumidores evalúan los productos desde diferentes ópticas, no 
solo en cuanto al rendimiento del producto, la relación calidad precio o la versatilidad, 
sino también desde una visión del disfrute o placer asociado al componente emocional, y 
lo que el producto comunica a la sociedad o valor social. En este contexto se define el 
valor como “un conjunto de factores cualitativos y cuantitativos, subjetivos y objetivos, 
que complementan la experiencia de compra” (Babin et al., pág. 645). 
Desde una perspectiva relacional, teniendo en cuenta que en el largo plazo los 
procesos de intercambio generan confianza y compromiso, además de interacción 
personal, Ulaga y Eggert (2006, pág. 314) plantean “que cuanto mayor sea el valor neto 
esperado o recibido, más fuerte es la motivación para iniciar y sostener un proceso de 
intercambio o una relación”. En síntesis, el valor ha tenido diferentes aproximaciones 
conceptuales, y algunas de las utilizadas en el campo del marketing se presentan en el 
Cuadro 23. 
Cuadro 23. Definiciones en torno al valor 
AUTOR/ES DEFINICIÓN 
Porter (1985) Lo que el comprador está dispuesto a pagar por el producto 
Zeithaml (1988) Evaluación global del consumidor entre lo que recibe y lo que entrega 
Dodds et al. (1991) Nivel de calidad de producto recibida en relación con el precio pagado 
Monroe (1992) 
Es el equilibrio entre la calidad o beneficios percibidos por el consumidor y el 
sacrificio percibido por el precio pagado  




Woodruff et al. (1993) 
La evaluación entre los atributos deseables comparados con los atributos de 
sacrificio  
Lovelock (1996) Es la suma de todos los beneficios percibidos menos los costes percibidos   
Oliver (1997) Juicio comparativo entre lo recibido con el coste de adquisición  
Holbrook (1999) Es una experiencia interactiva, relativa y preferencial 
Flint et al. (2002)  
Evaluaciones que percibe el cliente como resultado en una situación de compra o 
uso del producto 
Sirdeshmukh et al. (2002) 
Beneficios percibidos por el consumidor en relación con los costes de mantener 
una relación con el proveedor de un servicio 
Martín et al. (2004)  
Evaluación global realizada en la mente del cliente al servicio recibido en 
relación con los beneficios y costes  
Grönroos (2004) Suma del valor en un episodio y el valor global acumulado de la relación  
Gallarza y Gil-Saura 
(2006) 
Evaluación acerca de lo bueno o lo malo en un servicio 
Eggert y Ulaga (2010)  
La compensación entre beneficios y costes percibidos del cliente con un 
proveedor 
Sidorchuk (2015)  
El valor (en Marketing) es el modelo perfecto de obtener satisfacción del 
resultado (el proceso) del intercambio de bienes y servicios de consumidores 
individuales, grupos sociales, empresas o asociaciones 
Fuente: Elaborado a partir de Gil-Saura (2017) 
1.3.2.2. La intención de compra  
La intención es una actitud. Allport (1935) define la actitud como “un estado 
mental de un individuo, constituido por la experiencia y las informaciones adquiridas 
que le permiten estructurar sus percepciones del entorno y sus preferencias y orientar la 
manera de responder”. En el contexto del comportamiento del consumidor, la actitud se 
puede entender como una predisposición aprendida, que impulsa al individuo a 
comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en relación con 
un objeto determinado (Schiffman y Kanuk, 2010, pág. 228). 
Desde la estructuración de las actitudes existen propuestas que procuran revelar su 
composición. Un primer modelo, denominado de los tres componentes, trata de explicar 
las actitudes por medio del componente cognitivo, afectivo y conativo. El componente 
cognitivo se refiere a la capacidad del consumidor para captar el conocimiento y 
percepciones de un consumidor del objeto (p. ej. producto, marca, servicio). 
El componente afectivo se relaciona con la actitud y el sistema de evaluación en 
términos de preferencias afectivas o emocionales. Finalmente, el componente conativo se 
refiere a que el consumidor se comporte de manera específica con el objeto sobre el que 
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se construye la actitud; este concepto se interpreta a menudo como una expresión de la 
intención de compra del consumidor. 
Existen otro tipo de modelos, denominados actitudes con atributos múltiples, de 
entre los cuales tres son los más representativos: el modelo de la actitud hacia el objeto, 
el modelo de la actitud hacia el comportamiento y el modelo de la teoría de la acción 
razonada (Schiffman y Kanuk, 2010). El modelo de la actitud hacia el objeto es 
particularmente adecuado para medir las actitudes hacia una categoría de productos (o 
servicios), o hacia marcas en particular; se interpreta por medio de actitudes favorables o 
desfavorables sobre creencias o atributos que el consumidor considera que la 
marca/producto debe poseer. El modelo de la actitud hacia el comportamiento presta 
atención a la actitud hacia el comportamiento o forma de actuar respecto al producto o 
marca, y no tanto sobre la actitud hacia el objeto mismo. Finalmente, el modelo de la 
teoría de la acción razonada, como se puede apreciar en la Figura 22, incluye los 
componentes cognitivo, afectivo y conativo, sin embargo a diferencia del modelo de los 
tres componentes se incluyen normas subjetivas que permitan medir los sentimientos del 
consumidor sobre lo que terceras personas pensarían sobre la intención a ejecutar. 
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Figura 22. Teoría de la acción razonada 
 
Fuente: Schiffman y Kanuk (2010) 
1.3.2.3. Nexos del valor de marca, el valor percibido y las intenciones   
Podemos considerar los nexos entre la intención, el valor percibido y el valor de 
marca por medio de algunas de las dimensiones de este último constructo propuestas con 
mayor asiduidad por la literatura de marketing para su evaluación: la notoriedad, la 
imagen, la calidad percibida, la lealtad, la satisfacción y la confianza (p. ej. Yoo y 
Donthu, 2001; Washburn et al., 2004; Pappu et al., 2005; Buil et al., 2008; Boo et al., 
2009; Buil et al., 2010; Buil et al., 2013; Calvo Porral et al., 2013; Liao et al., 2017; Liu 
et al., 2017; Tsordia et al., 2018). Cronin et al. (2000) encontraron numerosas 
investigaciones en las que la literatura ha relacionado variables como la calidad percibida, 
la satisfacción, el valor percibido, con consecuencias tales como la intención de recompra, 
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el boca oido, y la lealtad. La intención, definida como una variable de resultado, puede 
ser impactada de diferentes formas por sus variables antecedentes. En el Modelo 1 de la 
Figura 23 se observa que el valor percibido ha sido considerado como antecedente de la 
intención de manera directa, es decir, sin mediación de ninguna otra variable, además la 
calidad percibida y la satisfacción son consideradas predictores del valor (Chang y Wildt, 
1994; Cronin et al., 1997; Sweeney et al., 1999). 
Figura 23. Modelos de la relación del valor e intención 
 
CP= Calidad percibida; VP= Valor percibido; SAT= Satisfacción; IC= Intención de compra 
Fuente: Cronin et al. (2000) 
El Modelo 2 emana de las investigaciones sobre la satisfacción que, contrariamente 
a la literatura sobre el valor, definen la satisfacción del cliente como el vínculo principal 
y directo con las medidas de resultado (Andreassen, 1998; Bolton y Lemon, 1999; Ennew 
y Binks, 1999). 
En estas investigaciones el valor percibido y la calidad percibida han sido 
consideradas como predictores de la satisfacción. El Modelo 3 muestra a la calidad 
percibida como un antecedente del valor, además se puede observar que el valor puede 
influir en la intención de forma directa, e indirecta por medio de la satisfacción (Zeithaml 
et al., 1996; Parasuraman et al., 1988). Por último, el Modelo 4 indica que el valor, la 
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calidad y la satisfacción pueden influir de forma directa en la intención (Cronin et al., 
2000). 
Cronin et al. (2000) sugieren que el valor y la calidad son antecedentes de la 
satisfacción, dando soporte al estudio de Bagozzi (1992) que sugiere que las evaluaciones 
cognitivas son antecedentes de las respuestas emocionales. Uno de los hallazgos 
inesperados de esa investigación es que la literatura solía representar el valor de un 
intangible como compensación entre calidad y sacrificio, sin embargo, con base en los 
resultados empíricos, Cronin et al. (2000) sustentan que la calidad percibida tiene un peso 
mayor en la definición del valor que los costes asociados a su adquisición, dando soporte 
a que la calidad es un aspecto importante para el consumidor en el momento de la elección 
del servicio. Otro hallazgo importante en la investigación desarrollada por Cronin et al. 
(2000) en relación con el valor, es que este constructo puede influir en la preferencia, la 
lealtad y otros comportamientos de compra. 
En el sector retail la relación entre el valor percibido, las dimensiones del valor de 
marca y la intención ha quedado de manifiesto en algunos trabajos recientes y anteriores. 
Cheah et al. (2020) establecen que el valor percibido, la confianza y la actitud son 
predictores de la intención de compra en la tienda minorista del lujo. También 
establecieron que el valor percibido afecta de forma positiva la actitud y la confianza 
hacia el minorista. 
La investigación realizada por Konuk (2018) encontró que, en los productos 
ecológicos de marca patrocinada, el valor se relaciona de manera directa con la intención, 
y también puede ser un mediador de la relación entre la confianza y la intención. 
Sweeney et al. (1999) encontraron que en el entorno minorista de 
electrodomésticos el valor por el dinero influye directamente en la intención, también sus 
resultados indican que el valor es mediador de la relación entre la calidad percibida, el 
precio, y el riesgo con la intención. Beneke y Carter (2015), en el contexto de marca 
patrocinada, relacionan el valor por dinero con dimensiones como la calidad, el precio y 
el riesgo. Akroush y Mahadin (2019), utilizando las suscripciones de internet, 
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comprobaron que el valor percibido tiene un efecto positivo y significativo sobre la 
satisfacción funcional, la satisfacción técnica y la lealtad cognitiva. 
De otro lado, con base en la tipología experiencial de Holbrook (1999), Moliner-
Velázquez et al. (2019) encontraron en el sector minorista una relación del valor como 
antecedente del valor de marca de la tienda, igualmente confirmaron el valor como un 
constructo multidimensional. 
Subrayando la relación entre valor e intención se puede destacar la investigación 
realizada por Dodds et al. (1991) en la cual proponen como explicación posible de esa 
relación el concepto de precios aceptables. Los consumidores no basan sus decisiones de 
compra en un precio único, por el contrario, basan sus decisiones de compra en un rango 
de precios que consideran aceptables (Monroe, 1976). Por tanto, un consumidor puede 
inhibirse de comprar si considera un precio demasiado alto, o también desistir de la 
compra si percibe el precio demasiado bajo, ya que podría asociar la marca con calidad 
deficiente. De esta forma,“si un precio es considerado inaceptable de pagar, se puede 
inferir que el producto puede tener poco o ningún valor neto percibido” (Dodds et al., 
1991 pág. 308). 
El valor percibido, a su vez, influye directamente en la disposición de comprar. En 
consecuencia, las percepciones de valor aumentarían para el consumidor a medida que el 
precio sube desde el rango del límite de precio aceptable bajo hasta un límite de precio 
aceptable alto. Si el precio se encuentra fuera de ese rango las percepciones del valor 
disminuirían (Dodds et al., 1991). 
Richardson et al. (1996) analizando productos de marca patrocinada, encontraron 
que el valor percibido, en términos de la relación calidad precio, influye positiva y 
significativamente en la propensión al consumo. Richardson et al. (1996) consideran que 
el valor es una parte integral de la estrategia minorista que puede atraer a aquellos 
consumidores que perciben que la marca patrocinada tiene precios más bajos y una 
calidad relativamente buena. Sin embargo, de los resultados de esa investigación se 
desprende que una estrategia basada en la relación calidad precio puede ser no muy eficaz 
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si los consumidores observan una variación de la calidad o un riesgo asociado con la 
compra de marca patrocinada (Richardson et al., 1996). 
En la intención de compra de marca patrocinada la alta calidad y la consistencia 
son más importantes que el precio para determinar la cuota de mercado (Hoch y Banerji, 
1993). Una estrategia de precios bajos de marca patrocinada puede ir en contra de la 
percepción de la relación calidad precio, dado que el consumidor puede asociar los 
precios inferiores con menor calidad, luego es recomendable posicionar la marca 
patrocinada sobre la base de la calidad (Richardson et al., 1996). 
Weindel (2016), examinó la relación recíproca entre el valor de marca global de la 
tienda y el valor percibido, además indagó sobre cuál de los dos constructos tiene mayor 
influencia sobre la lealtad actitudinal. Los resultados muestran que el valor de marca 
global y el valor percibido se relacionan de manera recíproca, y que, el valor de marca 
global tiene un mayor efecto sobre la lealtad que el valor percibido. Podemos resumir que 
el valor percibido y el valor de marca son constructos que predicen fuertemente la 
intención, además los estudios han evidenciado que el valor percibido media entre 
variables como la satisfacción, las actitudes, y la calidad percibida, con las intenciones 
conductuales. De igual forma ha quedado en evidencia que pocas investigaciones han 
relacionado directamente el valor percibido con el valor de marca en el ámbito de la tienda 
minorista (Moliner-Velázquez et al., 2019), lo que sugiere continuar indagando sobre 
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En la introducción de este trabajo anunciamos los objetivos de esta Tesis Doctoral, 
y en el primer capítulo presentamos la revisión de la literatura centrando los temas de 
interés que soportan este trabajo. Recordamos que el objetivo global que se persigue es: 
O.G. “Generar un modelo que permita medir las relaciones existentes entre la atmósfera 
del punto de venta como elemento de la comunicación de marketing y la creación del 
valor de marca en su doble vertiente (valor de marca de la tienda vs. valor de marca 
patrocinada o marca del distribuidor), y sus efectos en el valor de marca global, el valor 
percibido, y la intención conductual”. 
Para dar respuesta parcial a este objetivo global y a los objetivos más específicos 
de él derivados, se ha progresado en el Capítulo 1 revisando los estudios tanto 
conceptuales como empíricos que muestran la naturaleza y el alcance de las distintas 
variables objeto de consideración. Así, en lo relativo a la atmósfera del punto de venta, 
se han destacado los elementos que la conforman puestos de manifiesto por la literatura 
de marketing: la iluminación, la música, las señales internas y externas, los aromas y los 
diseños de espacios. Todos ellos tienen efectos sobre las experiencias de compras, dando 
evidencias de que controlar intencionalmente la atmósfera de las tiendas, puede incidir en 
el comportamiento de los compradores, más allá de elementos como el precio, la 
publicidad o las promociones. Lo anteriormente descrito ha permitido dar respuesta al 
objetivo O.E.1. “Identificar los aportes de la literatura relacionados con la 
comunicación dentro del punto de venta con la finalidad de observar los constructos que 
intervienen en su formación de tal forma que se logre delimitar un estado del arte sobre 
la temática tratada”. 
En la segunda parte del Capítulo 1, presentamos el valor de marca en el sector 
minorista; para su mejor comprensión, mostramos antes estudios del valor de marca en 
general. De esta forma, señalamos con base en la literatura la evolución que ha tenido la 
marca a través del tiempo, destacando cuatro periodos. En un primer periodo, 
comprendido entre los años 1900-1930, se ha podido identificar que la conceptuación de 
la marca consistía en un simple identificador del producto. Posteriormente, en las décadas 
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comprendidas entre 1930-1990, destacamos la capacidad de la marca para generar 
imágenes que aumentan el nivel de competitividad de los productos o brindar beneficios 
funcionales y hedónicos que aportan valor. En el tercer periodo analizado, comprendido 
entre 1990-2000, hemos concluido con base en la literatura revisada la relevancia de la 
idea acerca de la formación del valor de marca en la mente del consumidor, el papel que 
desempeñan las marcas en la vida del consumidor, y las relaciones que los clientes se 
forman en torno a las marcas. En el último periodo de análisis, que comprende desde 2000 
en adelante, y a partir de los fundamentos teóricos observados, hemos señalado que los 
avances en el conocimiento en esta época se explican al concebir que el valor de marca 
se crea más allá de la relación cliente-empresa al ser un proceso de co-creación social 
continuo y altamente dinámico e interactivo entre la empresa, la marca y los stakeholders. 
Además, progresando en la segunda parte del Capítulo 1, hemos avanzado en la naturaleza 
del valor de marca desde las aproximaciones financiera, del consumidor y global, 
centrando la atención en la perspectiva del consumidor. Desde este enfoque, mostramos 
las principales dimensiones que contribuyen a la creación del valor de marca en general 
y en particular en retail, y retenemos: la notoriedad, la imagen, la calidad percibida, la 
lealtad y el compromiso como dimensiones destacadas de ese valor. De esta forma hemos 
avanzado en el logro del objetivo específico O.E.2. “Presentar como es entendido el 
valor de marca, identificando las dimensiones que lo conforman a nivel general y 
específicamente en el sector distribución comercial minorista, con la meta de proponer 
una construcción de índole multidimensional que refleje su naturaleza y alcance, desde 
su doble vertiente, en tanto que marca del punto de venta y marcas del distribuidor que 
reciben su patrocinio.” 
La parte final del Capítulo 1, una vez se ha avanzado en el análisis intra-variable, 
muestra las investigaciones que soportan los nexos entre el valor de marca y sus 
antecedentes y consecuentes, intentando progresar a su vez en la investigación de 
naturaleza inter-variable. De este modo, se ha constatado que la atmósfera, como 
elemento de comunicación, puede ser un antecedente del valor de marca y que, además, 
tomando en consideración la literatura revisada, puede afectar al valor percibido y a las 
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intenciones conductuales, de tal forma que pueden mostrarse, tanto el valor percibido 
como el valor de marca, como predictores de la intención conductual (Ruiz-Molina et al., 
2018). En este sentido, podemos afirmar que hemos progresado en el objetivo específico 
O.E.3. “Identificar las relaciones existentes entre los antecedentes y consecuentes del 
valor de la tienda minorista y el valor de marca de los productos con marcas del 
distribuidor o marca patrocinada.” 
Con todo, en esta Tesis Doctoral pretendemos abordar, de un lado el análisis de 
las relaciones existentes entre la atmósfera del punto de venta como elemento de la 
comunicación de marketing y la creación del valor de marca en su doble vertiente (valor 
de marca de la tienda vs. valor de marca patrocinada o de la marca del distribuidor), 
proponiendo para la medición del valor de marca una estructura en cinco dimensiones 
reconocidas en la literatura de marketing (notoriedad, imagen, calidad percibida, lealtad 
y compromiso); y de otro lado, el análisis del efecto del valor de marca sobre el valor 
percibido y las intenciones del comportamiento. Así, fundamentamos en el presente 
capítulo la red nomológica de la investigación: Atmósfera → Valor de Marca → Valor 
Percibido → Intenciones Conductuales, siendo objeto de investigación en el ámbito del 
entorno minorista colombiano. La respuesta a esta red nomológica descrita nos permitirá 
alcanzar el objetivo específico O.E.4. “Contrastar empíricamente las relaciones 
principales de la estructura de la investigación: Atmósfera del punto de venta, valor de 
marca, valor percibido, intenciones conductuales.”  
En los siguientes epígrafes y tomando en consideración el marco teórico expuesto 
en el capítulo anterior, proponemos el modelo conceptual que soporta la presente Tesis 
Doctoral apoyado en la fundamentación de distintas hipótesis de investigación. Para 
finalizar el capítulo, se realiza una delimitación de la metodología empírica a seguir que 
aborda los pasos para la estimación del modelo y que permitirá el contraste de las 





2.1. Desarrollo del modelo conceptual y formulación de hipótesis 
2.1.1. Modelo de estudio propuesto 
Como se ha mostrado en el capítulo precedente ha existido un interés creciente por 
estudiar la atmósfera del punto de venta y el valor de marca en diferentes ámbitos. En lo 
relativo al valor de marca, la revisión de la literatura muestra una progresión en el campo 
de aplicación del concepto. Así, en sus inicios, en el dominio de interés se sitúan los 
bienes, mientras que la investigación más reciente observa fundamentalmente el concepto 
desde el ángulo de los servicios; sin embargo, en el sector de la distribución comercial 
minorista, como un continuo de oferta de servicio y producto, las investigaciones son aún 
poco habituales, particularmente en lo relativo a las marcas del distribuidor que forman 
parte del surtido del minorista y al potencial de la enseña comercial bajo la que compite 
(Girard et al., 2017; Gil-Saura et al., 2019; Troiville et al., 2019; Rubio et al., 2019); estas 
lagunas de investigación lo son además tanto en lo relativo al análisis intra-variable como 
inter-variable, por esta razón planteamos en esta investigación que es necesario identificar 
las fuentes de las cuales puede provenir ese valor y observar qué lo impulsa. Con tal 
propósito, se bosqueja en el modelo como antecedentes del valor de marca, la atmósfera 
comercial del minorista.  
Según lo esbozado por diferentes autores, entre ellos Bitner (1992), la atmósfera 
la componen aspectos relacionados con las condiciones ambientales (temperatura, calidad 
del aire, olores, música, y otros), el espacio (forma de ordenar, mostradores, equipos, 
mobiliarios y demás en los lugares asignados para tal fin), la funcionalidad (capacidad 
que tienen los elementos en el espacio de facilitar el desempeño del servicio), las señales 
o los símbolos y artefactos que ayudan a la comunicación de forma más explícita 
(ubicación de la empresa, un departamento, un servicio como los baños o la salida de un 
estacionamiento en un centro comercial). Todos ellos son elementos que guían al cliente 
y hacen que el proceso del servicio sea más intuitivo y fácil.  
El efecto que genera la atmósfera sobre el valor de marca de la tienda, es el primer 
componente del modelo propuesto. La novedad de la propuesta contenida en esta Tesis 
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es abordar dicha atmósfera como un todo, proponiendo para su análisis un enfoque molar 
(Spence et al., 2014; Elmashhara y Soares, 2020). Además, variables tales como la 
notoriedad, la imagen, la calidad percibida, la lealtad, y el compromiso se han 
manifestado como elementos que contribuyen a incrementar el valor de una marca 
minorista; por tanto, las mencionadas dimensiones pueden ser consideradas fuentes 
primarias del valor de marca de la tienda, y son retenidas dentro de la investigación 
presente como dimensiones de primer orden de ese constructo; mientras que el valor de 
marca de la tienda es considerado como una construcción más abstracta y de segundo 
orden. De igual forma como sucede con el valor de marca de la tienda, se espera que la 
atmósfera ejerza influencia sobre la marca patrocinada, de esta forma el segundo 
componente del modelo verifica las relaciones de la atmósfera con el valor de marca 
patrocinada. Al igual que en el caso anterior, las dimensiones que se postulan como 
componentes del valor de marca patrocinada, son: la notoriedad de la marca del 
distribuidor, la imagen de la marca del distribuidor, la calidad percibida de la marca del 
distribuidor, la lealtad a las marcas del distribuidor y el compromiso con las marcas del 
distribuidor. Todos estos componentes son considerados de primer orden en el modelo y 
el valor de la marca patrocinada delimita un componente más abstracto o de segundo 
nivel, proponiendo la relación existente entre las dimensiones de orden inferior y el 
constructo de orden superior. Además, también es de esperar que la tienda extienda su 
valor a sus marcas patrocinadas, por tanto, se plantea esa relación dentro del modelo. 
El tercer componente del modelo se estructura a partir de la creación del valor de 
marca patrocinada, y el valor de marca global. Para la evaluación de la marca patrocinada, 
nos apoyamos en la propuesta de Aaker (1991), Keller (1993) y Christodoulides et al. 
(2006) como dimensiones de primer orden del modelo; mientras que el valor de marca 
global es tomado del trabajo de Yoo et al. (2000); modelo que ha sido validado en 
investigaciones anteriores (p. ej. Yoo y Donthu, 2001; Washburn y Plank, 2002; Bigné et 
al., 2013; Gil-Saura et al., 2013; Calvo Porral et al., 2013).  
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El cuarto componente del modelo son los consecuentes del valor de marca global. 
En este trabajo planteamos dos, a saber: el valor percibido y las intenciones conductuales. 
El valor percibido es una de las variables menos estudiadas como un consecuente del 
valor de marca en el sector de la distribución comercial minorista. Desde nuestro 
conocimiento, la relación que proponemos entre el valor de marca global y el valor 
percibido resulta novedosa, y de ahí la oportunidad de incluirlo dentro del modelo, 
especialmente cuando se encadena con las intenciones conductuales, que se postula como 
la última variable a explicar en la cadena, mediante efectos directos provenientes del valor 
de marca global e indirectos a través del valor percibido. Con todo, la Figura 24 muestra 
el modelo teórico que se propone como objeto de la investigación.  
Figura 24. Modelo de estudio propuesto 
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2.1.2. Formulación de las hipótesis de investigación 
2.1.2.1. El efecto de la atmósfera del punto de venta sobre el valor de marca 
de la tienda 
El retail es una actividad que se centra en el cliente, y su misión es mejorar los 
servicios de lugar, tiempo y posesión junto con el disfrute y la alegría de la compra, 
además de crear una experiencia al proporcionar soluciones, conexión emocional y 
conveniencia (Berry et al., 2002). La atmósfera es una de las variables más estudiadas en 
la literatura de marketing cuando se enfoca en la provisión de servicios comerciales, y su 
estudio es de vigencia en la actualidad como se afirma en trabajos académicos recientes 
(p. ej. Garaus et al. 2016; Cho y Lee, 2017; Ainsworth y Foster 2017; Page et al., 2019). 
A partir de la literatura revisada en esta investigación, se observa la carencia de 
propuestas que relacionen la atmósfera del punto de venta con la creación del valor de 
marca en el entorno del retail; además, las escasas evidencias existentes parecen limitarse 
al análisis de alguna de las dimensiones de este valor. Así, Saint-Criqc y Bruel (1975) y 
Bitner (1992), desde una perspectiva conceptual, la relacionan con la satisfacción, mismo 
constructo que es conexo con la atmósfera desde las investigaciones empíricas 
desarrolladas por Mattila y Wirtz (2001), Morrison et al. (2011) y Blut et al. (2018). Del 
mismo modo, la calidad percibida ha sido relacionada con la atmósfera en las 
investigaciones empíricas desarrolladas por Wakefield y Blodgett (1999) y Bouzaabia 
(2014). En la misma dirección, Garaus et al. (2016) relacionan la calidad percibida y la 
imagen como consecuentes de la atmósfera. Por su parte, Lorenzo et al. (2011) han 
propuesto la lealtad como una consecuencia de los aspectos atmosféricos.   
La limitación en la investigación en el campo del retail en relación con los aportes 
que puede presentar la atmósfera al valor de marca minorista fue puesto de manifiesto 
recientemente por Troiville et al. (2019) quienes proponen que elementos como el acceso, 
el surtido, la conveniencia, los empleados, la atmósfera, la calidad de los productos, el 
valor de la mercancía, y las marcas del distribuidor son las fuentes del valor de marca de 
la tienda minorista. Esta reciente investigación demostró que la atmósfera en relación con 
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el resto de variables retenidas ofrece la mayor fuente para la creación del valor de marca, 
lo que implica que los consumidores son muy exigentes en la demanda de esta dimensión. 
Dotar al punto de venta de una atmósfera distintiva implica articular una estrategia 
en constante crecimiento, si se pretende una mayor persuasión en el consumidor para la 
elección del producto, que como se mostró anteriormente es el último eslabón de la 
cadena en el proceso de compra. Las condiciones ambientales impactan los sentidos, 
aunque la mayoría de las veces no de manera consciente. Un aroma, la música, un sonido, 
la temperatura, la iluminación, percepciones sobre el tamaño y la forma de un 
establecimiento comercial, entre otros factores, pueden influir en las emociones, las 
actitudes y la conducta (Lovelock y Wirtz, 2009). Las condiciones ambientales pueden 
favorecer los recuerdos, ya que funcionan como un estímulo de codificación cuando se 
requiere recuperar la información (Tulvin, 1983). Estudios de laboratorio han demostrado 
que un olor presente en la codificación y la recuperación facilita la memoria y que cuánto 
más novedoso sea ese estímulo el incremento del recuerdo aumenta, en comparación con 
ambientes sin olores (Hertz, 1997). Un olor puede servir como codificación para que el 
consumidor recuerde la marca de un establecimiento cada vez que esté expuesto a 
determinado aroma. Las condiciones ambientales pueden ayudar a formarse una idea o 
percepción de la tienda, la imagen formada puede ser positiva o negativa dependiendo de 
las experiencias que tenga el consumidor con la empresa o el producto, así, un olor o 
música agradable, una temperatura adecuada, un determinado color pueden ayudar a que 
la marca sea asociada con una determinada imagen, por ejemplo, de confianza, seguridad 
o naturalidad. 
El diseño de espacios se refiere a la forma en la cual maquinaria, equipo y 
mobiliario son organizados dentro de un punto de venta. La funcionalidad se refiere a la 
capacidad de esos elementos para facilitar la mejor prestación del servicio (Bitner, 1992). 
La distribución de espacios y funcionalidad crean un ambiente tanto visual como 
emocional ayudando a moldear la experiencia del cliente (Lovelock y Wirtz, 2009). En 
caso de una experiencia negativa con el diseño de espacios y la funcionalidad, se puede 
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afectar la experiencia del servicio y por tanto las evaluaciones que se realicen sobre la 
tienda. Dentro del entorno del servicio podemos encontrar elementos que sirven para 
comunicar mensajes de forma implícita o explícita, estos elementos pueden afectar al 
consumidor de diferentes formas, por ejemplo, proyectar determinada imagen de la 
empresa, orientar a los clientes, dar instrucciones específicas entre otras indicaciones. La 
calidad de los materiales usados en la construcción, obras de arte, certificados y 
fotografías sobre las paredes, revestimientos para el suelo, muestras de objetos personales 
en el ambiente, pueden en conjunto comunicar mensajes simbólicos, y dar impresión de 
estética global (Bitner, 1992).  
Con todo lo anterior se sustenta la primera hipótesis de esta Tesis Doctoral y se 
postula que: 
H1. La atmósfera del punto de venta tiene un efecto positivo y directo sobre el 
valor de marca de la tienda 
2.1.2.2. Notoriedad de la tienda y valor de marca de la tienda 
La notoriedad ha sido considerada habitualmente por la literatura como una 
dimensión del valor de marca. Aaker (1991) incluye la notoriedad como una de las fuentes 
del valor de marca o un activo para la empresa. La notoriedad se refiere a la fuerza de la 
marca en la mente de los consumidores (Pappu et al., 2005). Muchos autores han medido 
empíricamente la notoriedad y la han considerado como una dimensión del valor de marca 
(Washburn y Plank, 2002; Washburn et al., 2004; Pappu et al., 2005; Buil et al., 2008; 
Boo et al., 2009; Buil et al., 2010; Calvo Porral et al., 2013; Çal y Adams, 2014; Bins et 
al.,2015; Bose et al., 2016; Liao et al., 2017; Seo y Park, 2018). 
Las marcas reconocidas tienen mayor probabilidad de generar valor de marca 
(Keller, 1993), la credibilidad de una marca genera mayor valor para el consumidor al 
reducir el riesgo percibido, los costes de búsqueda de información, y crear percepciones 
favorables, dado que los consumidores reaccionan a las señales que les envían las marcas 
(Erdem y Swait, 1998; Christodoulides y de Chernatony, 2010). La notoriedad mantiene 
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a la marca dentro del conjunto evocado por el consumidor lo que aumenta la probabilidad 
de compra. El consumidor prefiere una marca conocida a una de mayor calidad (Hoyer y 
Brown, 1990), además, el conocimiento de una marca puede influir en la búsqueda de 
nueva información sobre el producto (Hansen, 2017). 
Bandura (2001) argumenta que factores personales como sus conocimientos, 
creencias y habilidades (sobre la marca) impulsan sus intenciones a participar en ciertas 
actividades, dentro de las cuales se podría incluir la búsqueda de información del producto 
(Osei-Frimpong et al., 2019). El nombre que un minorista, la enseña bajo la que compite 
y con la que se posiciona en el mercado, comunica a los consumidores, y puede ser una 
fuente de ventaja competitiva (Arnett, 2003). Los minoristas transforman los cambios del 
entorno competitivo para transformar la identidad de la tienda en un activo intangible de 
gran valor y difícil de imitar, luego, el conocimiento sobre el nombre de la tienda puede 
conducir al éxito o fracaso (Hartman y Spiro 2005; Villarejo, et al., 2008; Gil-Saura et 
al., 2013). Por lo anterior se plantea que:  
H2. La notoriedad de la tienda contribuye de manera positiva y significativa al 
valor de marca de la tienda 
2.1.2.3. Imagen de la tienda y valor de marca de la tienda 
Las investigaciones tanto conceptuales como empíricas han vinculado la imagen 
con una dimensión del valor de marca (Martin y Brown, 1990; Keller, 1993; Lassar et al., 
1995; Mohd et al., 2007; Boo et al., 2009; Pinar et al., 2011; Calvo Porral et al., 2013; 
Šerić et al., 2014; Delafrooz y Goli, 2015; Boenigk y Becker, 2016; Bose et al., 2016; 
Liao et al., 2017; Liu et al., 2017). La imagen de la tienda incluye elementos tanto 
objetivos como psicológicos, subjetivos y emocionales (Nevin y Houston, 1980). Pinar et 
al. (2011) nos recuerdan, que la imagen de marca se define como “un conjunto de 
asociaciones de la marca, generalmente de manera significativa” (Aaker, 1991, pág. 
109), y que esas asociaciones se fortalecen cuando hay una mayor exposición con la 
marca. Además, que la fuerza, la aprobación y el carácter distintivo de la marca son 
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dimensiones de esas asociaciones (Kim y Kim, 2004), de igual forma, como lo plantea 
Keller (2013), la imagen debe ser y transmitir una idea única y en lo posible no ser 
igualada, esto garantiza el éxito de la marca. 
Como se ha comentado anteriormente, las tiendas con imagen favorable logran 
incrementar los niveles de satisfacción que se traducen en mayor lealtad (Barnett et al., 
2006), además, la imagen se convierte en un elemento diferenciador para el consumidor 
(Yoo et al., 2000). De otra parte, Grewal et al. (1998) han señalado que una imagen 
positiva y mercancías de calidad ayudan a mantener una posición competitiva de la tienda. 
La imagen de la tienda es un elemento de la personalidad del minorista y un aspecto que 
retiene el consumidor en el momento de su elección (Hartman y Spiro 2005). Los 
minoristas se pueden apoyar en la imagen para mejorar los componentes del valor de 
marca minorista (Beristain y Zorrilla, 2011), por todo lo anterior se espera que:  
H3. La imagen de la tienda contribuye de manera positiva y significativa al valor 
de marca de la tienda  
2.1.2.4. Calidad percibida y valor de marca de la tienda 
El modelo de la imagen formulado por Grönroos (1984, 1994), es uno de los 
primeros utilizados para medir la calidad percibida. Bajo el enfoque de este modelo el 
cliente evalúa la calidad técnica y calidad funcional. El modelo de los gaps propuesto por 
Parasuraman et al. (1985) concibe la calidad como algo subjetivo, y toma en 
consideración percepciones del cliente.  
La calidad percibida ha sido considerada una dimensión del valor de marca en los 
estudios del entorno general y aunque menos frecuente también en el entorno minorista 
(Martin y Brown, 1990; Yoo et al., 2000; Richardson et al., 1996; Yoo y Donthu, 2001; 
Washburn y Plank, 2002; Arnett et al., 2003; Bao et al., 2011; Beristain y Zorrilla, 2011; 
Bigné et al., 2013; Bins et al., 2015; Delafrooz y Goli, 2015; Yi, 2015; Bose et al., 2016; 
Girard et al., 2017; Liao et al., 2017; Liu et al., 2017; Singh y Islam, 2017; Tsordia et al., 
2018). De esta forma, Yoo et al. (2000) lograron establecer que la calidad percibida afecta 
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positivamente en el valor de marca global. Por su parte, Pinar et al. (2011) demostraron 
la correlación existente entre la calidad percibida y la fidelidad a la marca; esta relación 
también ha sido contrastada por Tsordia et al. (2018). Delafrooz y Goli (2015) 
encontraron que la calidad percibida se asocia con la credibilidad de la marca, mientras 
que Lakshmi y Kavida (2016) comprobaron que la calidad percibida es una de las 
dimensiones del valor de marca que impacta en mayor medida la intención de compra. 
Finalmente, Jara y Cliquet (2012) encontraron que la calidad percibida del minorista es 
una de las dimensiones que mayor significancia tiene en la creación del valor de marca 
de la tienda minorista. Con base a las consideraciones expuestas, se propone que:  
H4. La calidad percibida de la tienda contribuye de manera positiva y 
significativa al valor de marca de la tienda  
2.1.2.5. Lealtad a la tienda y valor de marca de la tienda 
La lealtad es considerada a menudo como el corazón del valor de marca. La lealtad 
ayuda a la permanencia de la empresa en el largo plazo, ayuda a la disminución de costes 
por concepto de adquisición de nuevos clientes y reducción de gastos en el lanzamiento 
de nuevos productos (Aaker, 1991). La lealtad genera un blindaje entre la empresa y el 
consumidor y en contra de los competidores (Aaker y Álvarez del Blanco, 2014), además 
impulsa a la compra repetida por parte de los consumidores (Yoo et al., 2000). Los 
clientes leales se benefician por la reducción en la búsqueda de nueva información, en la 
toma de decisiones y el riesgo en la selección de nuevos productos (Teas y Grapentine, 
1996). 
Las investigaciones empíricas utilizan la lealtad como una dimensión del valor de 
marca o como una consecuencia de este (Chaudhuri, 1995; Yoo et al., 2000; Yoo y 
Donthu, 2001; Washburn y Plank, 2002; Washburn et al., 2004; Pappu et al., 2005; Mohd 
et al.,  2007; Buil et al., 2008; Boo et al., 2009; Pinar et al., 2011; Buil et al., 2013; Bins 
et al.,2015; Bose et al., 2016; Grubor et al., 2017; Tsordia et al., 2018). En el entorno 
minorista la lealtad también ha sido una dimensión de interés (Arnett et al., 2003; De 
Wulf et al., 2005; Beristain y Zorrilla, 2011; Bigné et al., 2013; Calvo Porral et al., 2015; 
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Çifci et al., 2016; Swoboda et al., 2016; Londoño et al., 2016; Girard et al., 2017). 
Londoño et al. (2016) en el entorno del retail encontraron que la lealtad ayuda a crear lo 
que denominaron la lealtad al valor de marca canal, y que, la lealtad ayuda a crear valor 
de marca en el canal minorista, luego, teniendo en cuenta y recordando que para Aaker y 
Álvarez del Blanco (2014, pág. 298), la lealtad “constituye el núcleo de la marca, y es la 
medida del vínculo que el cliente tiene con ella. Refleja la disposición del cliente a 
trasladarse a otra marca en caso de que esta realice un cambio o bien en precio o bien 
en atributos. A mayor fidelidad menor vulnerabilidad de la base de clientes a las acciones 
de la competencia”, planteamos que:  
H5. La lealtad a la tienda contribuye de manera positiva y significativa al valor 
de marca de la tienda  
2.1.2.6. Compromiso con la tienda y valor de marca de la tienda 
A finales de la década de los noventa e inicio de la década del dos mil, el marketing 
ha evolucionado desde una perspectiva de marketing de transacciones a una de relaciones, 
en donde el principal objetivo de las organizaciones ha sido ganar satisfacción y lealtad 
de los consumidores. En este sentido, se ha evaluado por ejemplo la relación entre 
satisfacción, lealtad y rentabilidad, o también, se ha intentado comprender el valor de vida 
del cliente. En las investigaciones más recientes se constata que estas dimensiones son 
necesarias pero no suficientes, y se apunta al mayor grado de compromiso de los clientes 
con la empresa como la clave para el éxito de la empresa (Pansari y Kumar, 2017; Kumar 
et al., 2019). 
El compromiso se relaciona con el valor de marca (Martin y Brown, 1990). Una 
marca con compromiso por parte del consumidor genera sentimientos positivos hacia la 
marca (Lassar et al., 1995). El compromiso genera mejor desempeño corporativo, ventaja 
competitiva superior, y mayor rentabilidad, en razón a que los clientes comprometidos 
pueden impulsar con sus recomendaciones a las marcas, al tiempo que también pueden 
apoyar en el desarrollo de nuevos productos (Brodie et al., 2011). 
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Se puede entender de forma general que el compromiso genera valor para la 
empresa de forma directa o indirecta, por ejemplo, por medio de compras a la 
organización o por medio de referencias iniciadas por los propios clientes y en diferentes 
espacios, tanto físicos como virtuales (Kumar et al., 2010; Pansari y Kumar, 2017). 
Algunas propuestas anteriores han considerado que el compromiso debería ser incluido 
como una dimensión a estudiar en la configuración del valor de marca de un minorista (p. 
ej. Gil-Saura et al., 2013). De esta forma, a partir de la revisión de la literatura y en línea 
con lo sugerido por Gil-Saura et al. (2019), se propone el compromiso como dimensión 
del valor de marca y se plantea: 
H6. El compromiso con la tienda contribuye de manera positiva y significativa al 
valor de marca de la tienda  
2.1.2.7. El efecto de la atmósfera del punto de venta sobre el valor de marca 
patrocinada o marca del distribuidor 
Las marcas de los productos que conforman la oferta de la tienda, cuando dichas 
marcas son propiedad del minorista, reciben diferentes nombres como: marca del 
detallista, marcas del distribuidor, marcas propias, marcas de la tienda, entre otros. En 
nuestro estudio las hemos llamado como marca patrocinada debido al patrocinio que 
reciben de la tienda. Se ha demostrado que el ambiente de un establecimiento puede 
afectar las emociones, las actitudes y la conducta (Lovelock y Wirtz, 2009). 
El entorno genera información que envía señales afectando a las evaluaciones 
afectivas y cognitivas de los clientes, a su vez estas evaluaciones afectan el 
comportamiento de compra (Compeau et al., 1998; Zeithaml., 1998; Grewal et al., 2003; 
Mishra et al., 2020). La investigación empírica ha demostrado que las señales del entorno 
de la tienda afectan las expectativas de los consumidores sobre el servicio post venta, la 
oferta de productos, los precios y los costes de la experiencia de compra (Mazursky y 
Jacoby, 1986; Chebat et al., 1993; Baker et al., 2002; Grewal et al., 2003). Las luces, la 
música y la amabilidad de los empleados se combinan para mejorar estados afectivos de 
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los consumidores, como la estimulación y el placer, incrementando la intención de 
compra (Baker et al., 1992).  
Se ha demostrado que el atractivo de la atmósfera de una tienda tiene mayor 
impacto sobre la intención de compra de los consumidores que la calidad de las 
mercancías, el nivel de precios, y otras creencias sobre la tienda/producto (Darden et al., 
1983). En una estancia placentera se espera que la experiencia de compra mejore, y por 
tanto que las percepciones sobre los productos seleccionados por un establecimiento para 
ser presentadas bajo su patrocinio, esto es, bajo el paraguas de la marca propiedad del 
minorista, se vean influidas de forma positiva por dicha atmósfera. Al igual que sucede 
con los efectos del ambiente del punto de venta sobre el valor de marca de la tienda, se 
espera que las dimensiones del valor de marca patrocinada se vean afectadas por la 
atmósfera comercial de la tienda que las patrocina. Con base a ello se postula la siguiente 
hipótesis de investigación:  
H7. La atmósfera del punto de venta tiene un efecto positivo y directo sobre el 
valor de marca patrocinada 
2.1.2.8. El efecto del valor de marca de la tienda sobre el valor de marca 
patrocinada o marca del distribuidor 
Las marcas del distribuidor son consideradas como una extensión de la marca de 
la tienda, dado que reciben su patrocinio. La extensión de marca consiste en utilizar una 
marca establecida para penetrar en una nueva categoría de producto (Tauber, 1981). La 
extensión de marca es considerada una estrategia rentable debido a que permite que 
marcas conocidas y reconocidas entren al mercado en nuevas categorías con menos gastos 
de marketing, como publicidad, promociones y acuerdos comerciales (Collins-Dodd y 
Louviere, 1999). Las marcas establecidas suministran credibilidad, reconocimiento y 
asociaciones a sus extensiones; de igual forma al estar expuesta a mayor visibilidad y 
asociaciones como consecuencia de la exposición a nuevas categorías, la extensión 
contribuye a realzar la marca, sobre todo cuando están involucradas innovaciones de éxito 
(Aaker y Álvarez del Blanco, 2014). Si una empresa decide utilizar una estrategia de 
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extensión de marca, antes que una marca nueva, puede beneficiarse de la imagen 
favorable y la notoriedad bien establecida (Aaker y Keller, 1990). 
El nivel de ajuste y de calidad percibida entre la marca principal y su extensión 
son determinantes de éxito en esta estrategia (Bottomley y Doyle, 1996), por ello un nivel 
alto en la calidad percibida de la marca patrocinadora aumentará la probabilidad de éxito 
de la extensión (Völckner y Sattler, 2006). Otros factores que aumentan el éxito de la 
extensión se presentan por una adecuada prestación del soporte de los factores de 
marketing, como la publicidad, o eficiencia de marketing de la empresa, al igual que un 
alto nivel de aceptación del minorista (Reddy et al., 1999; Völckner y Sattler, 2006). El 
valor de marca de la tienda facilita la efectividad de las extensiones, en este caso las 
marcas que reciben su patrocinio o marcas del distribuidor, dado que los consumidores 
leales que tienen confianza con una minorista están dispuestos a adoptar sus extensiones 
(Lassar et al., 1995). 
El efecto de reciprocidad suele aparecer en las extensiones. Este efecto consiste en 
un cambio de actitud de los consumidores hacia la marca principal cuando se presentan 
extensiones (Park et al., 1993). Kremer y Viot (2012, pág. 531) argumentan que “una 
extensión de marca introduce un nuevo conjunto de atributos y creencias que se perciben 
como congruentes o no congruentes con la imagen de la marca. Por lo tanto, una 
extensión de marca puede reforzar o diluir el valor de la marca. Cuando se aplica a las 
marcas de la tienda, esta teoría sugiere que las marcas de la tienda afectan 
potencialmente a las marcas minoristas”. El valor de marca de una tienda brinda respaldo 
a la marca patrocinada (Richardson et al., 1996; Semeijn et al., 2004; Vahie y Paswan, 
2006), pero también hay reciprocidad de la marca patrocinada a la marca de la tienda 
(Kremer y Viot, 2012).  
Por todo lo anterior se plantea la siguiente hipótesis:  
H8. El valor de marca de la tienda tiene un efecto positivo y directo sobre el valor 
de marca patrocinada 
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2.1.2.9. Notoriedad de marca patrocinada y valor de marca patrocinada 
Richardson et al. (1996) indicaron que la propensión al consumo de las marcas del 
distribuidor o marca patrocinada es el grado en el cual los consumidores se inclinan a 
comprar productos de las marcas del minorista, y que cuanto mayor es el grado de 
familiaridad (notoriedad), menor es el riego percibido y aumenta la probabilidad de 
compra de estas marcas, dado que entre otros aspectos aumenta el nivel de calidad 
percibida, al tiempo que disminuye la variación de la calidad en el resto de productos de 
la tienda. 
Esta variación si es muy grande puede afectar la compra de las marcas del 
distribuidor, dado que al existir gran cantidad de marcas en una categoría puede implicar 
mayor riesgo percibido al manifestarse diferentes percepciones sobre la calidad dentro de 
esa categoría. Los autores encontraron que un incremento en la notoriedad de las marcas 
del distribuidor puede lograrse desde el mismo punto de venta con estrategias como 
pruebas de sabor en la tienda, comparación a ciegas con marcas de fabricantes, entrega 
de cupones, entre otras. 
De igual forma, afirman que un incremento en la notoriedad de las marcas del 
distribuidor forjará una menor dependencia de señales extrínsecas, como el precio o el 
embalaje. Keller (2013) sostiene que un alto nivel de notoriedad relacionado con 
asociaciones fuertes, favorables y únicas en la memoria son determinantes para la 
creación del valor de marca para el consumidor. 
La notoriedad de una marca consiste en la capacidad de una persona en reconocer 
o recordar su nombre o su símbolo (Aaker, 1991). Singh e Islam (2017, pág. 243) 
apoyándose en Keller (2008), sostienen que el reconocimiento de la marca “se refiere a 
la capacidad de los clientes de reconocer la marca cuando estos se encuentran expuestos 
a algunos de sus elementos (p. ej. el logo), y el recuerdo es la capacidad por parte del 
consumidor de identificar la marca cuando se encuentra con alguna pista (p. ej. una 
ocasión)”. El recuerdo de una marca influye en las percepciones, las actitudes y la lealtad 
(Aaker, 1996; Huang y Sarigollu, 2012), estas variables contribuyen con la formación del 
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valor de marca. La notoriedad entrega un tipo de ventaja de aprendizaje a la marca (Keller, 
2008). La notoriedad es fundamental en el proceso de toma de decisiones del consumidor. 
Las marcas conocidas tienen mayor probabilidades de estar incluidas en el conjunto de 
consideraciones del consumidor (Hoyer y Brown, 1990; MacDonald y Sharp, 2000), este 
conocimiento aumenta el rendimiento de la marca en el mercado.  
La notoriedad de marca patrocinada puede tener un impacto en el reconocimiento 
o el recuerdo de estas marcas en la mente del consumidor (Keller 1993; Hartman y Spiro 
2005; Vahie y Paswan 2006). Por tanto un mayor conocimiento de la marca del 
distribuidor en la mente del consumidor es probable que incida en que los consumidores 
reconozcan o recuerden la marca patrocinada (Choi y Huddleston 2013). La notoriedad 
de la marca patrocinada ha sido relacionada positivamente con el valor de marca 
(Hartman y Spiro 2005; Jinfeng y Zhilong 2009 Girard et al., 2017). Una baja notoriedad 
de marca patrocinada reduce su intención de compra (Choi y Huddleston 2013). Por todo 
lo anterior se plantea que: 
H9. La notoriedad de la marca del distribuidor contribuye de manera positiva y 
significativa al valor de marca patrocinada 
2.1.2.10. Imagen de marca patrocinada y valor de marca patrocinada 
La asociación de marca es cualquier significado vinculado a una marca en la 
memoria de un consumidor. Los significados positivos colectivamente podrían conducir 
a la creación de una asociación o imagen de marca positiva en la mente de los 
consumidores para marca patrocinada. Cuando los clientes desarrollan actitudes positivas 
hacia la marca patrocinada, las actitudes se transfieren a la tienda (Bonfrer y Chintagunta, 
2004).   
En el sector minorista está bien establecido que un minorista con una imagen 
favorable mejora la imagen de la marca patrocinada o marca del distribuidor (Burt y 
Sparks, 2002). Una marca de distribuidor es en realidad una extensión de la marca del 
minorista mismo (Bao et al., 2011). La imagen de un minorista sirve como una referencia 
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de diagnóstico del valor de marca de la tienda para los consumidores y les permite deducir 
la calidad de las mercaderías. Una vez activa la transferencia del valor de marca de la 
tienda, los consumidores perciben una marca de distribuidor propiedad de una tienda de 
alta imagen como de mayor calidad que una de baja imagen.  
Una imagen positiva al igual que mercancías de calidad, son la clave para mantener 
una buena posición en mercados competitivos (Grewal et al., 1998). La marca patrocinada 
permite identificar los productos y servicios de un distribuidor a otro, y generar 
diferencias entre competidores. Una razón convincente para estudiar y comprender la 
imagen de marca patrocinada es el vínculo entre la imagen de marca y el valor de marca 
(Aaker, 1991; Keller, 1993).   
El valor de marca de la tienda puede hacer que los consumidores reaccionen más 
favorablemente a sus acciones de marketing (Keller, 2003; Aaker y Álvarez, 2014). El 
beneficio final de la imagen corporativa es ofrecer una propuesta de valor basada en 
asociaciones de la organización que permitan pasar atributos como experiencia, o 
confianza, a otras marcas de la organización, además de clarificar y cristalizar la cultura 
y los valores organizacionales (Aaker, 1996; Aaker y Álvarez, 2014).  
La imagen de la tienda ayuda a formar actitudes positivas hacia la marca 
patrocinada o marca del distribuidor (Richardson et al., 1996; Semeijn et al., 2004; Vahie 
y Paswan, 2006), esta actitud puede ser explicada en parte por el uso de los consumidores 
de señales como el entorno físico, surtido, servicio y atención para la formación o creencia 
sobre lo que es el minorista, que se traduce en una actitud a la tienda minorista y se 
extiende a sus marcas patrocinadas (Kremer y Viot, 2012). Ailawadi y Keller (2004) 
plantearon la necesidad de determinar las fuentes de valor para las marcas patrocinadas 
por los minoristas, sin embargo pocas investigaciones han dado respuesta a esa petición, 
por tanto se plantea que:  
H10. La imagen de marca patrocinada contribuye de manera positiva y 
significativa al valor de marca patrocinada  
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2.1.2.11. Calidad percibida de marca patrocinada y el valor de marca 
patrocinada  
En la literatura sobre la marca patrocinada o marca de distribuidor los estudios 
iniciales no tenían muy en cuenta los aspectos de la calidad. Una de las primeras 
investigaciones que se preocupó por este aspecto estableció que la propensión a la marca 
patrocinada se relacionaba con percepciones favorables de la calidad, se encontró que los 
consumidores reacios a comprar la marca patrocinada estaban más inclinados a creer que 
la marca del distribuidor ofrecía menor calidad, ingredientes menos confiables y de menor 
valor nutricional (Richardson, 1994). Con el tiempo se ha establecido que la calidad es 
un aspecto clave en el éxito de las marcas del distribuidor (Richardson et al., 1994; 
Richardson et al., 1994; Batra y Singa, 2000; Liu y Wang, 2008; Girard et al., 2017) 
evidenciando que la calidad alta en las marcas de distribuidor mejora la imagen de la 
tienda, incrementa la lealtad hacia la tienda, aumenta el coste de transferencia y la cuota 
de mercado al atraer clientes insensibles al precio, incluso algunas veces la alta calidad 
de las marcas del distribuidor permite cobrar al consumidor una prima extra. Los 
consumidores tienen alta intención de compra y están dispuestos a pagar más por una 
marca en función de la calidad percibida y el valor de la marca (Netemeyer et al., 2004). 
Jara y Cliquet (2012) comprobaron que la notoriedad, junto con la calidad percibida son 
dos elementos que contribuyen a explicar el desempeño de las marcas patrocinadas por 
las tiendas minoristas, la calidad de las marcas del distribuidor conduce a la lealtad y a la 
diferenciación de la tienda (Burt y Sparks, 2002; Corstjens y Lal, 2000; Girard et al., 
2017). 
El riesgo percibido asociado con el uso de marcas del distribuidor, es un aspecto 
importante de la evaluación y compra de estas marcas por parte de los consumidores. El 
riesgo percibido puede manifestarse de diversas formas, entre ellas, que el producto no 
tenga los atributos deseados, la incertidumbre con respecto al rendimiento del producto, 
o que la compra de una marca pueda provocar desaprobación social (Richardson, 1994). 
Este tipo de riesgos afectan negativamente la intención de compra (Bettman, 1974). La 
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calidad percibida de la marca patrocinada conduce a un riesgo menor en la compra y un 
buen valor en la relación calidad/precio, influyendo en la lealtad al minorista y a las 
marcas del distribuidor, lo que al final aumenta el valor de marca patrocinada (Girard et 
al., 2017). Con todo se plantea que:  
H11. La calidad percibida de marca patrocinada contribuye de manera positiva y 
significativa al valor de marca patrocinada  
2.1.2.12. Lealtad a la marca patrocinada y valor de marca patrocinada 
La lealtad está asociada con actitudes y preferencias que influyen para que el 
consumidor compre una marca de manera repetida. Los clientes leales tienen relaciones 
a largo plazo con la empresa. Por medio de la lealtad se generan intercambios 
bidireccionales de valor e información con beneficio para la empresa y el consumidor.  
Con la lealtad se beneficia tanto la empresa como el consumidor, la primera porque 
obtiene un cliente de por vida, y el segundo porque reduce el riesgo en el cambio de 
marcas, y aumenta el valor emocional y social comprando marcas reconocidas 
(Goldsmith et al., 2010).    
Para entender el valor de marca se requiere comprender todas sus dimensiones. La 
lealtad es una dimensión fundamental en la comprensión de ese concepto. En el sector 
minorista la lealtad ha sido considerada como una dimensión del valor de marca o como 
una consecuencia de este (Arnett et al., 2003; De Wulf et al., 2005; Beristain y Zorrilla, 
2011; Bigné et al., 2013; Calvo Porral et al., 2015; Çifci et al., 2016; Swoboda et al., 
2016; Londoño et al., 2016; Girard et al., 2017). Las marcas del distribuidor contribuyen 
con la lealtad a la tienda y al valor de marca de la tienda (De Wulf et al., 2005; Bigné et 
al., 2013). Richardson et al. (1996) sostienen que las marcas del distribuidor ayudan a 
crear lealtad al ofrecer a los clientes líneas exclusivas bajo etiquetas que no se encuentran 
en otras tiendas de la competencia y también plantean que aquellos consumidores que son 
leales a la tienda son más propensos a ser fieles a las marcas del distribuidor, pues gastan 
más tiempo y dinero en las tiendas, se debe sumar a esto el hecho de que al comprar de 
forma constante en la cadena más que en la competencia se generan más posibilidades de 
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atribuir este comportamiento de lealtad a la calidad de la cadena (Ailawadi, et al., 2008). 
El consumidor fiel a la marca del distribuidor puede obtener valor al recibir mayor 
cantidad, variedad y algunas veces calidad por un menor coste de los productos. Por lo 
anterior, se espera que:  
H12. La lealtad a la marca del distribuidor contribuye de manera positiva y 
significativa al valor de marca patrocinada 
2.1.2.13. Compromiso con la marca patrocinada y valor de marca 
patrocinada  
Las relaciones entre el cliente y el minorista pueden desarrollarse de manera 
unilateral, en al que solo una de las partes está interesada en el intercambio del valor, o 
bilateral en la que ambas partes comparten el interés por el intercambio de valores (Dwyer 
et al., 1987). Para que la marca patrocinada logre el éxito en el largo plazo debe mantener 
una relación de compromiso con los clientes (Parasuraman et al., 1985; Morgan y Hunt, 
1994). Tres elementos son claves para lograr una relación de compromiso. En primer 
lugar, asegurar la intención de mantener la relación del cliente más allá de las 
transacciones actuales (Dwyer et al., 1987). En segundo lugar, buscar trascender en la 
relación con el cliente superando inconvenientes que se puedan presentar (Tellesfen y 
Thomas, 2005). Por último, el compromiso debe orientar la relación en largo plazo con 
una propuesta de valor superior para el cliente (Gil Saura, 2017). 
El compromiso del consumidor con la marca tiene una amplia variedad de 
consecuencias dentro de las cuales destacamos: a) efectos sobre la marca, dentro de estos 
efectos resaltamos la influencia del compromiso sobre la mayoría de las dimensiones del 
valor de marca como la identidad, la notoriedad, las asociaciones, la personalidad, la 
lealtad, y la calidad; b) los efectos sobre el producto, que incluyen la actitud desarrollada 
por el consumidor con los productos de la empresa y la frecuencia de compras, estas 
variables las podemos considerar consecuentes del valor de marca; c) los efectos de 
contenido, podemos incluir en este tipo de efectos del compromiso a las actitudes del 
consumidor hacia el contenido relacionado con la marca, por ejemplo, contenido 
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generado por el usuario e intenciones de volver a compartir con la marca (Manser et al., 
2017). El compromiso es ante todo un estado psicológico, más que simples compras 
(Kumar et al., 2019); puede contener elementos cognitivos, emocionales y conductuales. 
Los clientes comprometidos crean vínculos y comunidades con las marcas que pueden 
afectar a otros clientes. Los clientes comprometidos cumplen ciertas tareas en beneficio 
de la empresa como referir otros clientes o brindar soporte a otros usuarios (Harmeling et 
al., 2017). Las investigaciones empíricas han mostrado relación entre algunas 
dimensiones del valor de marca y el compromiso, por ejemplo, Seo y Park (2018) 
encontraron que la imagen y la notoriedad contribuyen a la cimentación de compromiso 
con la empresa. Sprott et al. (2009) evidenciaron que el compromiso con la marca se 
relaciona con la disposición de los consumidores a pagar por una marca, o esperar que 
una marca favorita lance un nuevo producto. Allaway et al. (2011) en el sector minorista 
encontraron que el compromiso junto con la lealtad hace parte del valor de marca 
minorista, de igual forma, de esa investigación resaltamos que los clientes comprometidos 
evalúan la marca con un fuerte componente emocional que los impulsa a estar dispuestos 
a pagar precios más altos, comprar en su tienda favorita a pesar de los minoristas 
competidores estar ubicados de manera más conveniente, o seguir siendo clientes de la 
tienda por mucho tiempo. Este tipo de indicadores asociados con el compromiso 
minorista señalan un nivel de valor de marca muy alto, en consecuencia los consumidores 
no consideran comprar en otras tiendas minoristas además de su favorita (Allaway et al., 
2011).  
De otra parte, las marcas tienen un significado simbólico para los consumidores. 
Los significados simbólicos han mostrado tener un papel importante en la elección de la 
marca por parte del comprador. Los clientes desarrollan relaciones cargadas de afecto por 
aquellas marcas que coinciden con su personalidad, pues, son un medio para mostrar la 
autoexpresión, la autodefinición y la superación (Aaker, 1997; Gobé, 2001), por tanto una 
marca con un alto contenido simbólico tiene mayor posibilidad de tener un mayor valor 
de marca. La investigación realizada por Chebat et al. (2009) encontró en el ámbito 
minorista que el compromiso es un fuerte predictor de la lealtad, de igual forma los 
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resultados de esa investigación indican que la notoriedad y la autocongruencia del 
comprador son predictores del compromiso. Por ello, un consumidor tiene más 
posibilidad de comprometerse con una marca en la que se refleje su personalidad.    
  Hasta hace poco, se había considerado que solo las marcas de los fabricantes 
podían expresar un significado simbólico. Sin embargo, esa idea esta empezando a 
cambiar. Goldsmith et al. (2010) consideran que la marca patrocinada puede transmitir 
significados que van más allá de los beneficios utilitarios, sin embargo, estos beneficios 
deben ser diferentes de los que ofrecen las marcas de los fabricantes (p. ej. enfatizando la 
practicidad frente al status). La principal razón por la que las marcas del distribuidor se 
deben enfocar en este tipo de mensajes tiene que ver con la menor conciencia del 
consumidor de la marca patrocinada, ya que los minoristas invierten menos en proyectar 
una imagen más allá del precio y la calidad (Goldsmith et al., 2010).  
De igual forma, Liu et al. (2018) encontraron que los minoristas pueden ofrecer 
sus marcas propias a consumidores que tienen la tendencia a identificarse con marcas 
cargadas de significado, siempre y cuando el minorista logre convencer al cliente que 
pruebe la marca patrocinada y esta le brinde una experiencia satisfactoria.   
En la revisión de la literatura hemos identificado que el compromiso como 
dimensión de marca patrocinada es muy escaso, además,  investigadores recomiendan 
incluir el compromiso en los estudios futuros de la marca patrocinada para tener un 
análisis del comportamiento del consumidor más completo.    
Por todo lo anterior se espera que: 
H13. El compromiso con las marcas del distribuidor contribuye de manera 
positiva y significativa al valor de marca patrocinada  
2.1.2.14. El valor de marca patrocinada y su relación con el valor de marca 
global  
La literatura de marketing propone el valor de marca como un constructo 
multidimensional, y las dimensiones más referenciadas y evaluadas como dimensiones 
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de ese valor son la notoriedad (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo et al., 2000; Yoo y Donthu, 
2001; Arnett et al., 2003; Liao et al., 2017; Liu et al., 2017), la imagen (Martin y Brown, 
1990; Lassar et al., 1995; Bose et al., 2016; Liao et al., 2017), la calidad percibida (Martin 
y Brown, 1990; Richardson et al., 1996; Washburn y Plank, 2002; Arnett et al., 2003; Liu 
et al., 2017; Tsordia et al., 2018), y la lealtad (Chaudhuri, 1995; Yoo et al., 2000; Yoo y 
Donthu, 2001; Bins et al., 2015; Delafrooz y Goli, 2015);  se ha propuesto también incluir 
nuevas dimensiones para la conformación del valor de marca a otras variables, por 
ejemplo el compromiso (Martin y Brown, 1990; Lassar et al., 1995; Boenigk y Becker, 
2016; Grubor et al., 2017; Tsordia et al., 2018; Gil-Saura et al., 2019).  
 Mediante la notoriedad el consumidor puede reconocer o recordar el nombre de 
la marca dentro de una categoría de producto (Aaker, 1991), reconocer, quiere decir que 
el consumidor puede distinguir la marca por cualquiera de sus elementos, por su parte, el 
recuerdo es algo más espontáneo que puede estar relacionado con la presencia de la marca 
en la memoria del consumidor (Keller, 1993). La literatura ha propuesto que un alto nivel 
de notoriedad y familiaridad con la marca es la base de la construcción de una marca 
poderosa, por tanto, facilita la construcción del valor de marca para el consumidor (Keller, 
2013). Mediante la revisión de la literatura hemos encontrado que la notoriedad de la 
marca contribuye a la formación del valor de marca global tanto en el sector minorista 
(Yoo et al., 2000; Yoo y Donthu, 2001; Arnett et al., 2003), como el entorno en general 
(Washburn y Plank, 2002; Arnett et al., 2003; Mohd et al., 2007). 
Por medio de la imagen, la marca puede generar un posicionamiento diferenciado 
que trasciende en una contribución del incremento del valor de marca (Yoo et al., 2000), 
de igual forma, la imagen mejora el rendimiento de la marca asilando a los competidores, 
y  facilita a la empresa la introducción en nuevas categorías de productos que aprovechan 
la imagen establecida de una marca por medio de la estrategia de extensión de marca. La 
imagen transmite significado de la marca en la memoria del consumidor (Aaker, 1996b), 
si los significados son positivos pueden facilitar la creación de una imagen de marca 
positiva que se puede capitalizar en todos los productos de la empresa. En la literatura 
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hay evidencia de la relación entre la imagen y el valor de marca global, Bigné et al. (2013) 
encontraron que una manera de aumentar el valor de marca global de un minorista es por 
medio de sus marcas patrocinadas, Bigné et al. (2013) señalan en su estudio que la imagen 
favorable de las marcas privadas logran diferenciarse en la mente del consumidor, y por 
tanto, favorecen la creación del valor de marca global de la tienda de forma directa, y de 
forma indirecta por medio de la lealtad al establecimiento y la imagen de la tienda. 
Otras investigaciones también han dejado en evidencia la relación entre la imagen 
de la marca y el valor de marca (p. ej. Bailey y Ball, 2006; Arnett et al., 2003; Buil et al., 
2010; Gil-Saura et al., 2013; Calvo Porral et al., 2013; Candia y Aguirre, 2015; Sasmita 
y Suky, 2015; Marín-García et al., 2019). 
De otra parte, la percepción de la calidad la podemos entender como “el resultado 
de un proceso de evaluación global de un producto” (Zeithaml, 1998, pág. 3), luego la 
calidad percibida es diferente de la calidad objetiva o real; representa una abstracción de 
nivel superior en vez de un atributo específico; podemos asociar la calidad percibida como 
una evaluación global parecida a una actitud y un juicio generalmente realizado dentro 
del conjunto evocado por el consumidor (Zeithaml, 1998). 
El contexto en el cual se evalúa es un aspecto a tener en cuenta cuando se pretenda 
medir los aspectos relativos a la calidad, dentro de las principales perspectivas de la 
calidad encontramos la calidad como sinónimo de excelencia y estándares de alto 
desempeño; la perspectiva objetiva, medible y precisa, la cual se puede identificar por 
ejemplo, en la falta de un ingrediente en un producto; la perspectiva subjetiva que 
reconoce diferencias entre las necesidades y deseos del consumidor y establece que la 
calidad se constituye en la satisfacción máxima; y la perspectiva de la relación entre el 
beneficio entregado respecto al precio pagado por obtener ese beneficio (Lovelock y 
Wirtz, 2009). En el ámbito de la marca del distribuidor la calidad es un elemento clave 
para el éxito del minorita (Richardson et al., 1994; Richardson et al., 1994; Batra y Singa, 
2000; Liu y Wang, 2008; Girard et al., 2017).  
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Los vinculos  entre la calidad y el valor de marca global han sido contrastadas en 
diferentes investigaciones y han encontrado una relación significativa y positiva  (p. 
ej.Yoo et al., 2000;  Delgado y Munera, 2002; Yoo y Donthu, 2001; Washburn y Plank, 
2002; Arnett et al., 2003; Candia y Aguirre, 2005).  
Progresando en las relaciones entre las variables vinculadas al valor de marca y el 
valor de marca global, la lealtad es una de las dimensiones más destacadas, así, podemos 
resaltar que dentro de las principales razones de la importancia para el estudio de esta 
variable se encuentran, el mayor volumen de compras, la  disposición a pagar precios más 
altos, y las recomendaciones a otros clientes de forma positiva hacia la marca (Reichheld, 
1993; Zeithaml et al., 1996; Wright y Sparks, 1999). Por tanto los programas y estrategias 
para fidelizar clientes es una opción clave para el logro de los beneficios de la empresa 
(Chen y Quester, 2006). La lealtad puede ser abordada desde distintas perspectivas. La 
perspectiva conductual pone énfasis en la experiencia pasada, mientras la actitudinal se 
basa en acciones futuras (Zins, 2001). Así, la lealtad es una promesa del individuo a su 
comportamiento que conlleva la probabilidad de realizar compras futuras o reduce la 
posibilidad de cambio a otra marca o proveedor del servicio (Berné, 1997).  
La relación entre la lealtad y el valor de marca global ha sido confirmada en 
diferentes estudios, dentro de los cuales destacamos las propuestas de Yoo et al. (2000), 
Delgado y Munera (2001), Yoo y Donthu (2001), Arnett et al. (2003), Mohd et al. (2007), 
Buil et al. (2010), Bigné et al. (2013), Calvo Porral et al. (2013), Candia y Aguirre (2015), 
Girard et al. (2019), Marín-García et al. (2019).  
Por último, el compromiso es una variable que viene tomando relevancia en la 
literatura como dimensión del valor de marca. Parte de esa relevancia es debido a que el 
capital de la relación que se obtiene por medio de los clientes comprometidos representa 
mayor valor para la empresa en el lago plazo, por tanto, el compromiso es uno de los 
principales determinantes en la relación de largo plazo entre el cliente y el proveedor 
(Ulaga, 2003; Ryssel et al., 2004), y con ello aumenta el valor de marca. Algunas 
investigaciones señalan que los consumidores interactúan con las marcas, y por medio de 
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esa interacción se generan emociones, cogniciones y respuestas de la conducta hacia la 
marca que se hacen parte de la experiencia de marca (Brakus et al., 2009), ese tipo de 
experiencias pueden afectar las dimensiones del valor de marca, principalmente la lealtad. 
El estudio de Leckie et al. (2016) señala que el compromiso del consumidor es 
fundamental para el desarrollo de las marcas dado que el consumidor participa 
activamente en la creación conjunta de sus propias experiencias por medio de las 
interacciones con la marca. En el mismo sentido, Chang et al. (2017) comprobaron que 
el compromiso influye en la intención continua de uso de la marca en el sector minorista, 
por tanto, el compromiso es indispensable para una relación duradera entre la marca y el 
cliente, Kosiba et al. (2018) encontraron que el compromiso es un antecedente de la 
lealtad. Varias investigaciones han propuesto la relación entre el compromiso y el valor 
de marca, destacamos las de Chebat et al. 2009, So et al. (2016), Gil Saura et al. (2019). 
Con todo lo anterior, aunque distintas investigaciones han encontrado relación 
entre las dimensiones del valor de marca y el valor de marca global, en el contexto de la 
marca patrocinada la relación de esas variables ha sido muy poco estudiada, por tanto es 
importante que ratifiquemos esta relación, y proponemos la siguiente hipótesis:   
H14. El valor de marca patrocinada tiene un efecto positivo y directo sobre el 
valor de marca global  
2.1.2.15. El valor de marca global y su relación con el valor percibido 
Las investigaciones en marketing han evaluado los efectos del valor percibido y el 
valor de marca minorista sobre importantes variables de comportamiento, pero rara vez 
han analizado la relación entre ellos. En la literatura se ha argumentado que el valor de 
marca minorista representa el conocimiento y la imagen de una empresa en la mente de 
los consumidores (Ailawadi y Keller 2004; Hartman y Spiro 2005); las investigaciones 
han puesto de manifiesto los efectos de los atributos minoristas en el valor de la marca y 
la lealtad, principalmente para las cadenas minoristas (p. ej. Yoo et al., 2000; Jinfeng y 
Zhilong 2009).  
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El valor percibido puede tener diferentes definiciones, una de las más aceptadas es 
entendida como “la valoración global realizada por el consumidor entre lo que entrega 
y lo que recibe” (Zeithaml, 1998, pág. 14), definición que se sigue utilizando actualmente; 
se ha comprobado que el valor percibido afecta a variables tales como la satisfacción o la 
lealtad (Akroush y Mahadin, 2019), y en consecuencia, se ha comprobado que puede 
comportarse como un importante antecedente (Moliner-Velázquez et al., 2019). Si bien 
la literatura ha propuesto en algún caso que el valor percibido pueda comportarse como 
un antecedente del valor de marca, también es cierto que el valor de marca genera 
consecuentes que se asocian a la satisfacción del cliente, preferencia y lealtad por la 
marca, alta retención, precio primado o alta participacion de mercado (Prasad y Dev, 
2000), en consecuencia, podría postularse que contribuyera de igual modo a la creación 
del valor percibido; además, Kim et al. (2008 ) en el sector del alojamiento colectivo, 
examinaron los efectos del valor de marca en el valor percibido por los huéspedes, y 
constataron su incidencia de forma positiva, por lo que es posible plantear un efecto 
paralelo en el ámbito minorista, así se establece que: 
H15. El valor de marca global tiene un efecto positivo y directo sobre el valor 
percibido 
2.1.2.16. El valor percibido de la tienda y su relación con la intención de 
compra 
La relación entre valor percibido y su influencia en la intención ha sido propuesta 
y verificada en la literatura de marketing (Zeithaml, 1998). Lai et al. (2009) encontraron 
que el valor percibido influye directamente en la lealtad conativa, de igual forma hallaron 
que el valor es un mediador entre la calidad y la lealtad,  además media la relación entre 
la imagen y lealtad. Lai et al. (2009) compararon el efecto del valor, la imagen y la 
satisfacción sobre la lealtad y los resultados indican que el valor tiene un mayor efecto 
sobre la lealtad, que la imagen o la satisfacción. La investigación de Hu et al. (2009) en 
el contexto de un hotel revela que el valor percibido aumenta las intenciones de los 
clientes de recomendar y regresar al hotel. 
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En el entorno minorista, se han reseñado investigaciones que muestran una fuerte 
relación entre el valor y las intenciones conductuales. Sweeney et al. (1999) señalan en 
su trabajo que el valor por el dinero influye directamente en la intención, también sus 
resultados indican que el valor puede relacionarse de manera indirecta con la intención 
por medio de la calidad percibida, el precio, y el riesgo. Beneke y Carter (2015), en el 
contexto de marca patrocinada, relacionan el valor por dinero con dimensiones como la 
calidad, el precio y el riesgo. Akroush y Mahadin (2019), utilizando las suscripciones de 
internet, comprobaron que el valor percibido tiene un efecto positivo y significativo sobre 
la satisfacción funcional, la satisfacción técnica y la lealtad cognitiva. 
La elección de una marca detallista puede estar relacionada entre el equilibrio del 
precio y la utilidad que recibe el consumidor (Lassar et al., 1995). Sweeney y Soutar 
(2001) destacan el valor percibido como una variable estratégica que direcciona las 
decisiones de compra de los consumidores. De igual forma Wu y Chang (2016) 
comprobaron que el valor percibido se relaciona con la intención de compra en línea en 
el contexto multicanal, por tanto, nos planteamos la siguiente hipótesis en el contexto de 
la tienda:  
H16. El valor percibido tiene un efecto positivo y directo sobre la intención de 
compra 
2.1.2.17. El valor de marca global y su relación con la intención de compra 
El valor de marca se refiere a la evaluación general de un producto/servicio como 
una marca fuerte, atractiva y única (Keller, 1993). De otra parte, la intención es ante todo 
una actitud predictiva del comportamiento (Allport, 1935; Campbell, 1963; Ajzen y 
Fishbein, 1980; Lutz, 1981; Schifter y Ajzen, 1985; Fazio, 1986; Ajzen y Fishbein, 1991) 
y predice las compras futuras (Morwitz y Schmittein, 1992), tiene tres componentes: el 
componente cognitivo, el componente afectivo y el comportamiento adoptado (Schiffman 
y Kanuk, 2010), la norma subjetiva, mide directamente los sentimientos de un 
consumidor en relación con lo que sus allegados pensarían de su actuar sobre el objeto, 
puede ser que consideren ese comportamiento de forma favorable o desfavorable (Warner 
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y Defleur, 1969; Ajzen y Fishbein, 1973; Schofield, 1974). Una variable que se analiza 
asiduamente para predecir las compras es la lealtad actitudinal, se basa en acciones futuras 
(Zins, 2001). Berné (1997) interpreta la lealtad como una promesa del individuo a su 
comportamiento que conlleva la probabilidad de realizar compras futuras o reduce la 
posibilidad de cambio a otra marca o proveedor del servicio. Zeithaml et al. (1996) y 
Barroso y Martín (1999) añaden la recomendación a terceros. 
Algunas investigaciones han revelado que el valor de marca se relaciona con la 
intención de compra (p. ej. Myers, 2003; Foroudi et al., 2018; Phung et al., 2019). En el 
comportamiento de compras motivado por objetivos, los consumidores leales acceden a 
información que se basan en sus experiencias de compras anteriores, y confían en la mejor 
información disponible en redes asociativas que se activan en la memoria en situaciones 
de decisión que son importantes y tienen vínculos con otra información, por ejemplo 
cuando el consumidor considera la fortaleza de una marca al elegir una tienda (Weindel, 
2016). En el sector minorista algunos investigadores ha subrayado una relación fuerte 
entre valor de marca y la intención (Arnett et al., 2003; Jinfeng y Zhilong, 2009; Vogel 
et al., 2008; Konuk, 2018). Por lo tanto esperamos que:  
H17. El valor de marca global tiene un efecto positivo y directo sobre la intención 
de compra  
A modo de resumen en el Cuadro 24 se presentan las hipótesis propuestas en la 
Tesis Doctoral y los trabajos que la apoyan. 
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HIPÓTESIS TRABAJOS QUE APOYAN LA HIPÓTESIS 
H1 
Atmósfera →Valor de marca de 
la tienda 
La atmósfera del punto de venta tiene un efecto 
positivo y directo sobre el valor de marca de la 
tienda    
Saint-Criqc y Bruel (1975); Bitner (1992); Wakefield y 
Blodgett (1999); Mattila y Wirtz (2001); Lorenzo et al. 
(2011); Morrison et al. (2011); y Blut et al. (2018); 
Bouzaabia (2014), Garaus et al. (2016); Troiville et al. 
(2019)  
H2 
Notoriedad de la tienda →Valor 
de marca de la tienda. 
La notoriedad de la tienda contribuye de manera 
positiva y significativa al valor de marca de la 
tienda 
Washburn y Plank (2002); Washburn et al. (2004); Pappu et 
al. (2005); Buil et al. (2008); Boo et al. (2009); Buil et al. 
(2010); Calvo Porral et al. (2013); Çal y Adams (2014); 
Bins et al. (2015); Bose et al. (2016); Liao et al. (2017); Seo 
y Park (2018) 
H3 
Imagen de la tienda →Valor de 
marca de la tienda. 
La imagen de la tienda contribuye de manera 
positiva y significativa al valor de marca de la 
tienda 
Martin y Brown (1990); Keller (1993); Lassar et al. (1995); 
Mohd et al. (2007); Boo et al. (2009); Pinar et al. (2011); 
Calvo Porral et al. (2013); Šerić et al. (2014); Delafrooz y 
Goli, (2015); Boenigk y Becker (2016); Bose et al. (2016); 
Liao et al. (2017); Liu et al. (2017) 
H4 
Calidad percibida de la tienda → 
Valor de marca de la tienda 
La calidad percibida de la tienda contribuye de 
manera positiva y significativa al valor de marca 
de la tienda 
Martin y Brown (1990); Yoo et al. (2000); Richardson et al. 
(1996); Yoo y Donthu (2001); Washburn y Plank (2002); 
Arnett et al. (2003); Bao et al. (2011); Beristain y Zorrilla 
(2011); Bigné et al. (2013); Bins et al. (2015); Delafrooz y 
Goli, (2015); Yi (2015); Bose et al. (2016); Girard et al. 
(2017); Liao et al. (2017); Liu et al. (2017); Singh y Islam 
(2017); Tsordia et al. (2018) 
H5 
Lealtad a la tienda → Valor de 
marca de la tienda 
La lealtad a la tienda contribuye de manera 
positiva y significativa al valor de marca de la 
tienda 
Arnett et al. (2003); De Wulf et al. (2005); Beristain y 
Zorrilla (2011); Bigné et al. (2013); Calvo Porral et al. 
(2015); Çifci et al. (2016); Swoboda et al. (2016); Londoño 
et al. (2016); Girard et al. (2017) 
H6 
Compromiso → Valor de marca 
de la tienda 
El compromiso con la tienda contribuye de 
manera positiva y significativa al valor de marca 
de la tienda 
Brodie et al. (2011); Gil-Saura et al. 2013; Pansari y Kumar 
(2017); Kumar et al. (2019) 
H7 
Atmósfera → Valor de marca 
patrocinada 
La atmósfera del punto de venta tiene un efecto 
positivo y directo sobre el valor de marca 
patrocinada 
Mazursky y Jacoby (1986); Chebat et al. (1993); Baker et 
al. 2002; Grewal et al. (2003) 
H8 
Valor de marca de la tienda → 
Valor de marca patrocinada 
El valor de marca de la tienda tiene un efecto 
positivo y directo sobre el valor de marca 
patrocinada 
Aaker y Keller (1990); Bottomley y Doyle (1996); 
Richardson et al. 1996; Semeijn et al. (2004); Vahie y 
Paswan (2006) 






HIPÓTESIS TRABAJOS QUE APOYAN LA HIPÓTESIS 
H9 
Notoriedad de marca patrocinada 
← Valor de marca patrocinada 
La notoriedad de la marca del distribuidor 
contribuye de manera significativa y positiva al 
valor de marca patrocinada 
Aaker (1991, 1996); Richardson et al. (1996); Keller 
(2013); Buil et al. (2008); Keller (1993, 2013); Lassar et 
al.(1995); Richardson et al.(1996);  Netemeyer et al. (2004); 
Girard et al. (2017) 
H10 
Imagen de marca patrocinada ← 
Valor de marca patrocinada 
La imagen de marca patrocinada contribuye de 
manera significativa y positiva al valor de marca 
patrocinada  
Collins y Lindley (2003); Vahie y Paswan, (2006); Bao et 
al. (2011); Bigné et al. (2013) 
H11 
Calidad percibida marca 
patrocinada ← Valor de marca 
patrocinada   
La calidad percibida de la marca patrocinada 
contribuye de manera significativa y positiva al 
valor de marca patrocinada    
Richardson et al. (1994); Batra y Singa (2000); Corstjens y 
Lal (2000); Burt y Sparks (2002); Liu y Wang, (2008); Jara 
y Cliquet (2012); Girard et al. (2017) 
H12 
Lealtad marca patrocinada ← 
Valor de marca patrocinada   
La lealtad a la marca del distribuidor contribuye 
de manera positiva y significativa al valor de 
marca patrocinada   
Arnett et al. (2003); De Wulf et al. (2005); Beristain y 
Zorrilla (2011); Bigné et al. (2013); Calvo Porral et al. 
(2015); Çifci et al. (2016); Swoboda et al. (2016); Londoño 
et al. (2016); Girard et al. (2017) 
H13 
Compromiso marca patrocinada 
← Valor de marca patrocinada   
El compromiso con las marcas del distribuidor 
contribuye de manera positiva y significativa al 
valor de marca patrocinada  
Seo y Park (2018) 
H14 
Valor de marca patrocinada → 
Valor de marca global 
El valor de marca patrocinada tiene un efecto 
positivo y directo sobre el valor de marca global 
de la tienda 
Sethuraman y Cole (1999); Collins-Dodd y Lindley (2003); 
Ailawadi y Harlam (2004); Liu y Wang (2008); Kremer y 
Viot (2012); Bigné et al. (2013) 
H15 
Valor de marca global → Valor 
percibido                 
El valor de marca global tiene un efecto positivo 
y directo sobre el valor percibido 
Zeithaml (1998); Akroush y Mahadin (2019); Prasad y Dev 
(2000) 
H16 
Valor percibido → Intención de 
compra 
El valor percibido tiene un efecto positivo y 
directo sobre la intención de compra 
Zeithaml(1998); Sweeney y Soutar (2001); Wu y Chang 
(2016); Konuk (2018) 
H17 
Valor de marca global → 
Intención de compra                  
El valor de marca global tiene un efecto positivo 
y directo sobre la intención de compra 
Morwitz y Schmittein (1992); Myers (2003); Foroudi et al. 
(2018); Phung et al. (2019) 




2.2. Metodología de la investigación empírica 
2.2.1. Diseño muestral de la investigación 
2.2.1.1. La marca seleccionada para la obtención de los datos 
Para verificar las hipótesis planteadas en el epígrafe anterior, se ha definido como 
muestra a los clientes que utilizan los servicios de una marca líder en el ámbito del 
acondicionamiento del hogar en Colombia: Homecenter, perteneciente a la cadena 
Sodimac. Homecenter ofrece servicios de remodelación, mejoramiento y decoración, en 
familias de productos como ferretería, pintura, iluminación, baños, cocinas, decoración, 
suelos y paredes, jardinería, hogar y construcción.  
La empresa se conforma con un 51 % de participación por la organización Corona, 
empresa con una historia de 125 años de actividad en el mercado de Colombia y 
exportaciones a 45 países, y un 49 % que pertenece a la organización Falabella de Chile 
por medio de Sodimac, empresa filial de ese grupo. Sodimac tiene presencia en varios 
países de América, tales como: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Perú, Uruguay y 
México. Para el caso colombiano, Homecenter comparte ubicación con Sodimac 
Constructor, el inicio de operaciones de la tienda Homecenter se remonta al año 1993. 
En 2020 en Colombia existían un total de 40 tiendas físicas en 25 ciudades, dos 
más que en 2017. Las tiendas cuentan con un formato omnicanal, y por tanto, permite la 
compra en tienda física y online, y cubre entregas de producto en todo el país. La Figura 
25 muestra la localización geográfica de las tiendas en Colombia y la evolución de los 
ingresos durante el periodo 2018-2019.  
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Figura 25. Plazas en donde opera la marca en estudio 
 
Fuente: Homecenter (2020) 
Dentro de los reconocimientos a Homecenter se encuentra el estudio realizado por 
Havas Media Group, que la posiciona como la mejor marca del sector retail. En el estudio, 
los consumidores valoraron la reducción de empaques y compromiso con el 
medioambiente, contribución al bienestar colectivo, respeto, escucha y entrega de los 
empleados con el consumidor (La República, 2015). Otro estudio la clasifica como la 
empresa minorista de mayor impacto en Facebook y el puesto 14 en desempeño en las 
redes sociales (Dinero, 2018). Otros reconocimientos son los siguientes (Sodimac, 2016; 
2017; 2020): 
• Premio Andesco a la Responsabilidad Social Empresarial como la principal 
Compañía en la categoría Mejor Entorno Laboral.  
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• Ganadores en Premios FIP en la categoría Responsabilidad social con la 
campaña de prevención de enfermedades cardiovasculares y el acercamiento al 
sistema de salud.  
• La Gran Feria de la Capacitación en su cuarta versión fue reconocida por 
segundo año consecutivo en los premios FIP con un Bronce.  
• Mención de Honor en la categoría Innovación de los Premios Portafolio 
2017. 
• Posición 16 en el año (2016) dentro de las 100 empresas con mayor 
reputación y liderazgo según Merco.  
• Sello empresarial Incluye (2020), por vinculación laboral a personas con 
discapacidad cognitiva, discapacidad física y vulnerabilidad económica y social.  
La siguiente Figura 26 muestra la evolución de la marca Homecenter durante 24 
años en el mercado colombiano.  
Figura 26. Evolución de la marca en estudio 
 
Fuente: Homecenter (2018) / Revista Dinero (2020) 
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Las marcas propias de Homecenter (véase Figura 27) están constituidas por un 
portafolio de 24 marcas, entre las más importantes se encuentran: Kölor (pinturas); Topex 
(pegantes, impermeabilizantes, cemento); Home Collection (decoración); Bauker 
(herramientas); D’acqua, (baños, grifería); Daiku (electro-hogar); Fixser (cerrojos, 
pomos, perchero); Kaztelo (cerámica, porcelanato); Holztek (revestimiento); Redline 
(herramientas); Autostyle (accesorios coches); Ozom (sistema de control a distancia); 
entre otras.   




2.2.1.2. La población y las dimensiones del estudio 
Una vez presentada la empresa seleccionada en esta investigación, pasamos a 
describir la población objeto de estudio y la muestra seleccionada. La población objeto 
de estudio son los jefes de hogar de la ciudad de Cartagena, Colombia. Se utilizó el 
muestreo no probabilístico para la obtención de la muestra, los datos se obtuvieron a partir 
de una encuesta administrada con entrevista personal presencial en los hogares, utilizando 
como instrumento de captación de la información un cuestionario estructurado, en 
ocasiones apoyado con el envío del formulario online. La delimitación geográfica de la 
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investigación corresponde a la ciudad de Cartagena (Colombia), en donde se encuentran 
dos tiendas de la empresa bajo estudio. El trabajo de campo se desarrolló durante los 
meses de diciembre de 2019 a febrero del 2020, y el número de encuestas aplicadas fue 
de 239 sin valores perdidos. El cuestionario aplicado en la recolecta de los datos (véase 
Anexo) está integrado por escalas de medición retenidas de la literatura relacionadas con 
las variables identificadas en el modelo propuesto, y algunas otras para dar respuesta a 
cuestiones específicas del trabajo. La organización del cuestionario, que describiremos a 
continuación, se conforma por tres bloques principales, divididos en XVI apartados.  
El primero de los bloques lo forma el apartado I, el cual recoge información general 
del comprador. La primera pregunta del cuestionario es un filtro para descartar 
compradores no habituales de la empresa en estudio y poder centrar la atención en 
aquellos clientes que tienen mayor conocimiento de los productos y el servicio que brinda 
Homecenter. Las siguientes preguntas de este primer bloque, indagan sobre la ubicación 
de la tienda en donde el entrevistado realiza la compra, la frecuencia, el tipo de producto, 
y el medio por el cual compra.  
El segundo de los bloques está compuesto por el mayor número de apartados, del 
II al XV. Estos apartados recogen los indicadores que miden las variables del modelo 
conceptual de la propuesta de investigación. Así, del apartado II al VI se recogen las 
percepciones de los consumidores relacionadas con el valor de marca de la tienda, 
mientras que del apartado VIII al XII se analiza el valor de marca patrocinada o marcas 
del distribuidor, que para cada uno de estos dos constructos incluye: la notoriedad, la 
imagen, la calidad percibida, la lealtad y el compromiso. Para medir el constructo 
notoriedad de la tienda se utilizó la propuesta de Yoo et al. (2000), y las adaptaciones 
presentadas por Arnett et al. (2003), Gil-Saura et al. (2013), Bigné et al. (2013) y Girard 
et al. (2017). El constructo imagen de la tienda se soporta en las escalas desarrolladas por 
los trabajos de Yoo et al. (2000), Bloemer Odekerken-Schroder (2002) y la adaptación de 
la investigación presentada por Bigné et al. (2013). El constructo calidad percibida de la 
tienda se desarrolló a partir de las escalas presentadas por Yoo et al. (2000), Dodds et al. 
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(1991) y la adaptación de la investigación presentada por Bigné et al. (2013). El 
constructo lealtad a la tienda está conformado por la escala del trabajo presentado por 
Zeithaml et al. (1996) y de la adaptación de Gil-Saura et al. (2013). Mientras que la 
variable compromiso con la tienda se desarrolló con las escalas presentadas por Moorman 
et al. (1992), So et al. (2014) y las adaptaciones de Gil-Saura (2017) y Harrigan et al. 
(2017). 
Por su parte, el constructo valor de marca patrocinada se desarrolló teniendo en 
cuenta para la notoriedad las escalas desarrolladas por Yoo y Donthu (2001) y la 
adaptación de Çifci et al. (2016). La imagen teniendo como referente las escalas 
propuestas por Grewal et al. (2004), Martenson (2007) y la adaptación de Bigné et al. 
(2013). La calidad percibida de la marca del distribuidor fue adaptada de la escala 
desarrollada por Grewal et al. (1998a) y la adaptación de Bigné et al. (2013). La escala 
de la lealtad a la marca del distribuidor fue desarrollada con base en la propuesta de Çifci 
et al. (2016). Para el desarrollo del compromiso con la marca del distribuidor se adaptaron 
los trabajos de Moorman et al. (1992), So et al. (2014) y Harrigan et al. (2017). El valor 
de marca global fue medido por la escala desarrollada por Yoo y Donthu (2001).  
En lo relativo a la atmósfera, en el apartado VII se solicitan puntuaciones 
relacionadas con los indicadores que conforman la atmósfera del punto de venta mediante 
la adaptación de las escalas propuestas por Bitner (1992) y Grewal et al. (2003).  
El apartado XIII recoge información del valor de marca global medido por la escala 
desarrollada por Yoo y Donthu (2001). Los consecuentes del modelo, el valor percibido 
y la intención, se evalúan en el apartado XIV y XV respectivamente, mediante la escala 
propuesta por Dodds et al. (1991).  
Todos los ítems del segundo bloque han sido medidos mediante una escala tipo 
Likert con 5 puntos de anclaje, donde 1 es total desacuerdo y 5 total acuerdo. 
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Por último, el tercer bloque del cuestionario lo compone el apartado XVI, en el 
que se recoge información sobre la edad, el género, la situación laboral y nivel de 
educación, estos datos permiten la clasificación de los consumidores. 
En relación con el tamaño de la muestra, para obtener un poder estadístico del 80 
% con un nivel de significancia del 1 % cuando el valor mínimo de R2 es de 0,1 se requiere 
un tamaño muestral de 238 (Troiville et al., 2019), por tanto, el tamaño de la muestra 
aplicado para obtener la información cumple el requisito. A modo de resumen el Cuadro 
25 muestra la información de los detalles técnicos de la investigación empírica e 
indicamos las escalas utilizadas.   
Cuadro 25. Ficha técnica de la investigación empírica 
ELEMENTO DESCRIPCIÓN 
Ámbito  Colombia, zona norte, ciudad de Cartagena 
Universo Hogares en la ciudad de Cartagena que realizan compras de productos para 
remodelación, decoración, y construcción en Homecenter  
Muestreo Muestreo no probabilístico por conveniencia  
Trabajo de Campo Diciembre 2019- febrero 2020 
Metodología Cuestionario estructurado auto-administrado  
Tamaño de la muestra 239 encuestas válidas  
 Escala Autores fuente 
Escalas (Likert 5 puntos) 
Atmósfera 
Bitner (1992); Grewal et al. 
(2003) 
Valor de marca de la tienda 
a) Notoriedad de la tienda 
Yoo et al. (2000); Arnett et al. 
(2003); Gil-Saura, et al. (2013); 
Bigné et al. (2013); Girard et al. 
(2017) 
b) Imagen de la tienda 
Yoo et al. (2000); Bloemer y 
Odekerken-Schroder (2002); 
Bigné et al. (2013) 
c) Calidad percibida de la tienda 
Yoo et al. (2000); Dodds et al. 
(1991); Bigné et al. (2013) 
d) Lealtad a la tienda 
Zeithaml et al. (1996); Gil-
Saura et al. (2013) 
e) Compromiso de la tienda 
Moorman et al. (1992); So et al. 
(2014); Gil-Saura (2017); 
Harrigan et al. (2017) 
Valor de marca patrocinada 
a) Notoriedad de la marca patrocinada 
Yoo y Donthu (2001); Çifci et 
al. (2016) 




b) Imagen de marca patrocinada 
Grewal et al. (2004); Martenson 
(2007); Bigné et al. (2013) 
c) Calidad percibida de la marca patrocinada 
Grewal et al. (1998a); Bigné et 
al. (2013) 
d) Lealtad marca patrocinada Çifci et al. (2016) 
e) Compromiso marca patrocinada 
Moorman et al. (1992); So et al. 
(2014); Harrigan et al. (2017) 
Valor de marca global Yoo y Donthu (2001) 
Valor percibido Dodds et al. (1991) 
Intención de compra Dodds et al. (1991) 
Fuente: Elaboración propia 
2.2.2. Aproximación metodológica para el análisis de los datos 
En este apartado mostramos la aproximación metodológica como soporte del 
análisis de los datos llevados a cabo tras el trabajo de campo; de esta forma, exponemos 
cuáles son los métodos estadísticos que se emplearán con el fin de lograr los objetivos 
propuestos, y que en consecuencia permitirán desarrollar el contraste de las hipótesis 
planteadas y el análisis de los resultados en esta Tesis Doctoral.  
Cuando se trata de variables latentes (del latín latens, oculto, o aparentemente 
inactivo), variables que generalmente no se miden directamente, sino que son inferidas 
por medio de otras denominadas variables manifiestas, y estas variables latentes se 
encuentran relacionadas en un modelo de dependencia, se suele recurrir a los 
denominados SEM (Structural Equation Modeling), técnica estadística que permite 
simultáneamente estimar y probar relaciones causales entre múltiples constructos 
independientes y dependientes. Los SEM son considerados como técnicas de segunda 
generación, en comparación con otras técnicas de primera generación como la regresión 
lineal, LOGIT, ANOVA y MANOVA, que tienen la limitación de realizar solo una capa 
de enlaces al tiempo (Gefen et al., 2000). 
Las principales técnicas para estimar los SEM son el modelo de estructuras de 
covarianza (CB SEM) y el modelo de mínimos cuadrados parciales (PLS-SEM) (Gefen 
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et al., 2000). Cepeda et al. (2019) argumentan que los CB-SEM utilizan el modelo de 
factor común para representar variables latentes y PLS-SEM, los compuestos. Además, 
se pueden considerar en los modelos SEM tres tipos de variables, las observadas, las no 
observadas, y las proxies, que se operacionalizan como factor común o compuesto de 
acuerdo con situaciones relacionadas con los objetivos perseguidos por el investigador, 
la justificación de los investigadores, entre otros motivos (Rigdon, 2016). 
2.2.2.1. Análisis de los datos mediante la técnica PLS 
Debido a las características de los objetivos de la investigación planteada, en la 
cual se desarrollan una serie de relaciones entre variables independientes y variables 
dependientes, se han descartado en este trabajo, las denominadas técnicas de primera 
generación, y se recurre a las técnicas de segunda generación, seleccionando la opción de 
PLS. La justificación de la técnica se fundamenta en varios criterios.  
Cepeda et al. (2019) sugieren que la elección de PLS-SEM, en primera instancia 
debe ser teniendo en cuenta el tipo de variable latente en el modelo que se pretenda 
estimar (especulativas y como construcciones conceptuales); un segundo criterio, 
siguiendo a Henseler (2017), señala la elección de la técnica de estimación de acuerdo 
con la naturaleza del constructo, alineados con este planteamiento debemos diferenciar 
entre construcciones de comportamiento y construcciones de diseño. Las construcciones 
conductuales existen independientemente en la realidad como entidad ontológica 
asociada a características psicológicas, para este tipo de construcciones se recomienda 
utilizar el modelo del factor común. De otra parte, Henseler (2017) sostiene que un 
constructo de diseño es un producto de un pensamiento teórico, creado por y para la 
investigación, asimismo de ser un artefacto compuesto por componentes elementales 
como una mezcla de ellos, para este tipo de modelo recomienda utilizar PLS, pues se 
modela mejor mediante compuestos (Cepeda et al., 2019).  
La Figura 28 muestra una guía de elección para los SEM. Se observa en el árbol 
de decisión que las técnicas recomendadas varían de acuerdo con el tipo de variable 
latente. Se puede apreciar que se debe usar para los compuestos, PLS-SEM, y para los 
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factores comunes, CB-SEM. Cepeda et al. (2019) se cuestionan sobre si el compuesto 
representa de manera justa las variables latentes que desean incluir en el modelo 
estadístico, a lo que se responden, que los constructos reflectivos compuestos (modo A), 
sus indicadores presentan un alto nivel de correlación, mientras que la construcción 
formativa compuesta (modo B) se combinan para dar formación a la construcción en sí.  
Figura 28. Criterios para elección de SEM 
 
 
Fuente: Cepeda et al. (2019) con base en Sarstedt et al. (2016) 
Esta investigación utiliza PLS dado que el modelo que se ha planteado desarrollar 
está apoyado en una construcción de diseño (Henseler, 2017), es decir, la comunicación 
de marketing que se produce como efecto de la atmósfera como es planteada en este 
trabajo, es entendida como una serie de artefactos (atmósfera) diseñados por humanos, en 
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busca de generar ciertos resultados sobre otras dimensiones, entre ellas, el valor de marca 
de una tienda, y el valor de marca patrocinada, en este caso, la atmósfera se puede 
catalogar como una ciencia de lo artificial (Simon, 1969).  
De otra parte, la atmósfera, también tiene efectos sobre variables de la psicología 
y el comportamiento del consumidor, y como sostiene Henseler (2017), las relaciones 
entre constructos conductuales y de diseño requieren de herramientas que permitan hacer 
frente a los desafíos de las ciencias conductuales y de diseño. Para esta investigación 
existe la clara relación entre constructos de diseño (atmósfera) y constructos psicológicos 
y de comportamiento, como valor de marca y sus dimensiones como la imagen, la calidad 
percibida, el compromiso, la notoriedad o la lealtad. También hay otra serie de 
justificaciones para usar PLS en esta investigación, entre ellas que es una investigación 
orientada a la predicción (Cepeda et al., 2016), y se estima un modelo de ruta complejo 
con alto número de indicadores y constructos (Hair et al., 2017b).  
2.2.2.1. Proceso de validación del instrumento de medida 
La validación del modelo es el proceso de evaluar sistemáticamente si los datos 
apoyan o no las hipótesis planteadas en el modelo estructural, y se desarrolla 
generalmente en dos pasos: 1) la evaluación del modelo de medición; y, 2) la evaluación 
del modelo estructural (Urbach y Ahlemann, 2010). En el paso 1) se debe distinguir entre 
los modelos reflectivos y los modelos formativos. Para el caso de los reflectivos, la 
literatura recomienda generalmente determinar su unidimensionalidad, la confiabilidad 
de consistencia interna, confiabilidad de indicadores, validez convergente y validez 
discriminante, mediante criterios de decisión estándar.  
Los indicadores de los modelos reflectivos se caracterizan por ser manifestaciones 
del constructo (cada medida está determinada por el propio constructo), compartir un 
tema en común (retienen la esencia del constructo), estar fuertemente correlacionados, y 
presentar los mismos antecedentes o consecuencias (son reflejo del mismo constructo). 
Para los constructos formativos el enfoque es diferente dado que no se aplican los criterios 
convencionales de los reflectivos; de esta forma, los criterios de confiabilidad se vuelven 
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irrelevantes, y la validez determinante (Diamantopoulos, 2006). Los indicadores de los 
modelos formativos se caracterizan por representar aspectos que colectivamente explican 
el contenido del constructo, hacer referencia a un único aspecto del concepto al que reseña 
el constructo (no necesariamente comparten un tema en común), es posible que los 
indicadores no estén correlacionados, y no tienen obligatoriedad de ser intercambiables 
(pueden cubrir diferentes aspectos del constructo). 
Cepeda et al. (2019) sugieren cuatro principios básicos de evaluación de los 
constructos de segundo orden: 
• La varianza extraída promedio. 
• La consistencia interna. 
• El criterio de Fornell y Larcker y la relación Heterotrait-Monotrait (HTMT), 
en el caso de la validez discriminante. 
• Análisis de colinealidad para compuestos, estimado en el modo B. 
La consistencia interna se ha medido en la literatura de PLS principalmente con el 
alfa de Cronbach, la fiabilidad compuesta. Un α alto supone que todos los ítems de un 
constructo tienen el mismo rango y significado (Cronbach, 1951), donde el valor mínimo 
considerado es 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994). El alfa supone que todos los indicadores 
presentan la misma confiabilidad y por tanto subestima la confiabilidad de consistencia 
interna de las variables latentes en PLS-SEM (Urbach y Ahlemann, 2010). De otra parte, 
la fiabilidad compuesta (Werts et al., 1974) reconoce diferentes cargas entre los 
indicadores independientemente del coeficiente que se utilice para evaluar la consistencia 
interna (Henseler et al., 2009), valores inferiores a 0,6 indican falta de fiabilidad, de 0,7 
aceptables en investigación exploratoria, y superiores a 0,8 en etapas más avanzadas de 
la investigación (Nunnally y Bernstein, 1994). 
La validez convergente implica el grado en que elementos individuales que 
reflejan un constructo convergen en comparación con los otros elementos que miden 
diferentes constructos (Urbach y Ahlemann, 2010). El criterio aplicado de forma general 
para realizar la medición de la validez convergente es la varianza extraída promedio, y se 
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espera que su resultado sea igual o mayor a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). La validez 
convergente también tiene en cuenta que las cargas sean significativas, y que el promedio 
de las cargas estandarizadas sobre un factor sea de 0,7 o mayor (Hair et al., 1998) y cada 
una individualmente superior a 0,6 (Bagozzi y Yi, 1988) o 0,7 (Carmines y Zeller, 1979).  
La validez discriminante se refiere al grado en que diferentes constructos difieren 
entre sí, comprobando que los ítems no midan involuntariamente otra cosa, a diferencia 
de la validez convergente que mide si un ítem mide lo que se supone debía medir (Urbach 
y Ahlemann, 2010). Los criterios que viene utilizando la literatura PLS-SEM son los 
siguientes: 
• Un criterio consiste en obtener las cargas cruzadas correlacionando la 
puntuación de los componentes de cada variable latente con el resto de los componentes; 
si la carga de cada indicador es mayor en su constructo asignado que con el resto de los 
constructos, y cada uno de los constructos carga más alto con sus elementos asignados se 
infiere que los indicadores no son intercambiables (Urbach y Ahlemann, 2010). 
• Otro criterio de la validez discriminante plantea que un constructo comparta 
más varianza con sus indicadores que con cualquier otro constructo, de esta forma, el 
AVE de cada variable latente debe ser mayor que la correlación al cuadrado de ese 
constructo en comparación con el resto de los constructos para que exista validez 
discriminante (Fornell y Larcker, 1981). 
• Un tercer criterio que utiliza la literatura de PLS mucho más recientemente 
que los anteriores, es la ratio entre las correlaciones Heterotrait-Monotrait (HTMT), de 
esta forma si las correlaciones Monotrait-Heterometod MT (indicadores que miden la 
relación de un mismo constructo) son mayores que las Heterotrait-Heterometod HT 
(indicadores que miden constructos diferentes) se comprueba la validez discriminante 
(HT/MT < 1) (Henseler et al., 2014). Los criterios que plantea la literatura para la falta 
de validez discriminante son los de Clark y Watson (1995) y Kline (2011); si el indicador 
(HT/MT) > 0,85 hay riesgo de validez discriminante; por su parte Gold et al. (2001) y 
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Teo et al. (2008) plantean que si el indicador es (HT/MT) > 0,9 hay riesgo de validez 
discriminante.  
2.2.2.3. Proceso de evaluación del modelo estructural 
Las hipótesis en esta investigación plantean algunas dimensiones que pertenecen 
a constructos de segundo orden, específicamente las que tienen que ver con el valor de 
marca de la tienda y el valor de marca patrocinada. Por ello, antes de medir las relaciones 
causales del modelo, es importante conocer si las dimensiones de primer orden del valor 
de marca que proponemos, en realidad, representan el concepto que se formula 
representar. Los pasos por seguir en este proceso son los propuestos por Sarstedt et al. 
(2019), quienes sugieren primero la especificación del modelo de medición de los 
componentes de orden inferior, y luego, la relación entre el componente de orden superior 
y sus componentes de orden inferior; las construcciones de orden superior de acuerdo al 
tipo de indicadores, como se muestra en la Figura 29 pueden ser de carácter: reflectivo-
reflectivo, reflectivo-formativo, formativo-reflectivo y formativo-formativo; donde los de 
mayor aplicación en la literatura PLS-SEM, son los constructos reflectivo-reflectivo y 
reflectivo-formativo (Becker et al., 2012; Ringle et al., 2012; Cheah et al., 2019).  
Los indicadores son considerados como reflectivos cuando los cambios en la 
variable latente asignada provocan cambios directamente sobre los indicadores que 
contienen esa variable; mientras que son considerados como formativos si el cambio en 
uno o más indicadores provoca cambios sobre la variable latente a la que han sido 
asignados. Por ello, los indicadores del modelo reflectivo se caracterizan por: a) ser 
manifestaciones del constructo; b) compartir un tema en común, que supone que retienen 
la esencia global del constructo; c) estar fuertemente correlacionados; y, d) comunicar los 
mismos antecedentes o consecuentes del constructo. Por su parte, los indicadores del 
modelo formativo se caracterizan por: a) colectivamente explicar el contenido del 
constructo; b) cada indicador solo hace referencia a un aspecto único de la variable 
latente; c) no tienen que estar correlacionados; y, d) pueden cubrir diferentes aspectos del 
constructo y no son intercambiables. 
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Figura 29. Naturaleza de los constructos de orden superior 
 
Fuente: Sarstedt et al. (2019) 
En relación con la identificación de los constructos de orden superior en PLS-SEM 
esta se puede realizar principalmente por: 1) el enfoque de indicadores repetidos; y, 2) el 
enfoque de dos etapas (Hair et al., 2018). En la investigación de esta Tesis Doctoral hemos 
considerado el enfoque disuelto de dos etapas para la identificación del modelo; enfoque 
utilizado con mayor frecuencia que el de indicadores repetidos en la literatura PLS-SEM 
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(Sarstedt et al., 2019). Mediante este enfoque, se consideran los componentes de orden 
inferior que hacen parte del constructo superior, se realiza la estimación y se guardan los 
puntajes que son utilizados en la etapa dos para medir los constructos de orden superior, 
el resto de los constructos que hacen parte del modelo se estiman solo mediante sus 
medidas estándar (Sarstedt et al., 2019). 
La estimación del constructo superior se realizó en esta investigación mediante el 
modo A para el constructo reflectivo y el modo B para el formativo. Por último, la 
validación de los constructos de órdenes superiores sigue casi los mismos criterios que 
cualquier análisis PLS-SEM, pero considerando adicionalmente los modelos de medición 
de los componentes de orden inferior y el modelo de los constructos de orden superior en 
conjunto, representado por las relaciones entre el componente de orden superior y sus 
componentes de orden inferior (Sarstedt et al., 2019). En el caso de la validez convergente 
para los formativos, no se aplican los criterios de evaluación tradicional que se aplican 
para los reflectivos, dado que no necesariamente deben correlacionar y están libres de 
errores (Bagozzi, 1994); su evaluación según Diamantopoulos y Winklhofer (2001) debe 
estar soportada en la teoría. Sin embargo, Hair et al. (2017a) proponen un procedimiento 
de tres pasos para evaluar los constructos formativos, de la siguiente forma: a) evaluar la 
validez convergente por medio del análisis de redundancia (Chin, 1998), que consiste en 
relacionar el constructo formativo (variable exógena) con una evaluación alternativa que 
capture el valor global de la variable formativa y que sirva de variable endógena, el 
resultado de esta relación recomendado es 0,7, y si es un poco menor que no difiera 
significativamente; b) el segundo paso es evaluar problemas de colinealidad; y, por 
último, c) establecer la significancia y relevancia de los indicadores.  
Debido a que PLS estima mediante mínimos cuadrados ordinarios, el análisis de 
colinealidad es uno de los primeros pasos que deben evaluarse en el modelo estructural 
(Cepeda et al., 2019). Existe sospecha de colinealidad, y por tanto un sesgo en la 
estimación de los coeficientes del modelo estructural, cuando los valores VIF (índice de 
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inflación de la varianza) son superiores a 5 y los niveles de tolerancia superiores a 0,20 
(Hair et al., 2017b).  
La capacidad predictiva del modelo se establece por medio de su R2, es decir, la 
varianza que tienen las variables latentes causadas por los constructos que la predicen, y 
por la relevancia predictiva Q2, obtenida mediante blindfolding. Falk y Miller (1992) 
exigen valores superiores a 0,1 para la R2, Chin (1998) considera valores de la R2 como 
sustancial, moderado y débil si su resultado es 0,67; 0,33; 0,25 respectivamente, Hair et 
al. (2017b) consideran valores de 0,75; 0,50; 0,25 como sustancial, moderado y débil. La 
prueba f2 permite conocer el impacto de un determinado constructo exógeno al ser 
omitido sobre el endógeno, Cohen (1988) propone valores de 0,02 como efecto pequeño, 
0,15 efecto medio y 0,35 efecto grande. Otro criterio para evaluar el modelo estructural, 
la Q2, permite valorar al igual que R2 la relevancia predictiva, los valores positivos de los 
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En este capítulo se presentan los resultados de la investigación empírica llevada a 
cabo. En el primer apartado se realiza un análisis descriptivo de los datos que permite 
conocer como evalúan los compradores la empresa Homecenter. Se identifica 
principalmente tipos de compras que realizan, su frecuencia, los medios que utilizan para 
sus compras, además se muestran algunos datos socio demográficos de los encuestados 
como su género, edad, nivel de estudios, situación laboral, estado civil y nivel de ingresos. 
De igual forma se identifican las valoraciones sobre los constructos propuestos en el 
modelo. 
En el segundo apartado se constatan las propiedades psicométricas de los 
instrumentos de medición. La validación del instrumento de medida se realiza a partir de 
su consistencia interna, validez convergente y validez discriminante en los elementos de 
primer orden del modelo. Comprobada la validación del modelo con las dimensiones de 
primer orden se procede a valorar los elementos de primer orden con los de segundo orden 
mediante la técnica de dos etapas; de esta forma, las puntuaciones que se han obtenido de 
las variables latentes de los componentes de orden inferior han servido para estimar el 
modelo en la etapa dos agregándolas como nuevos indicadores de los constructos de orden 
superior. 
En el tercer apartado, ya comprobada la validación de los constructos de segundo 
orden y de haber establecido que las dimensiones planteadas en los constructos de primer 
orden hacen parte de los constructos para los que fueron diseñados, se procede a validar 
o no las hipótesis del modelo estructural.  
3.1. Perfil de los compradores de la empresa Homecenter 
La Tabla 1 permite observar que las mujeres representan en la muestra el 65,3 % 
de los encuestados, y los hombres el 34,4 %, esto debido a la relación entre el género 
femenino y las compras. Dentro de la situación laboral se aprecia que 9,2 % son 
estudiantes, el 30,5 % es empleado(a) por cuenta propia, el 44,4 % empleado(a) por 
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cuenta ajena, el 0,8 % no labora, el 8,4 % realiza labores del hogar y el 6,7 % se encuentra 
en jubilación.  
El nivel de estudio está representado por 1,3 % en nivel de primaria, el 8,4 % con 
estudios de bachillerato, el 23 % por estudios en tecnologías intermedias, el 39,3 % tiene 
un grado universitario, y el 28 % estudios de postgrado.  En relación con el estado civil 
el 25,9 de la muestra es soltero(a), el 47,3% manifestó estar casado(a), el 16,7% se 
encuentra en unión libre, en 5% separado(a), y el 3,3% viudo(a).   En lo relativo a la edad, 
la muestra se distribuye en ocho rangos de edad, desde el intervalo que conforma el menor 
rango, los individuos encuestados entre los 18 y 25 años que representan el 14,6 % de la 
muestra, hasta el intervalo de más edad, los encuestados de más de 71 años que 
representan el 0,4 % de la muestra, en relación con el ingreso de la muestra, el 36,6 recibe 
dos salarios mínimos o menos (el salario mínimo en Colombia es de 230 euros al mes  
para el año 2020), el 36,2 recibe entre 2,1 a 4 salarios mínimos, y el 27,2 recibe más de 
4,1 salarios mínimos (véase Tabla 1). 
Tabla 1. Distribución de la muestra 
COMPRADOR FRECUENCIA PORCENTAJE 
Género    
Hombres 83 34,7 
Mujeres 156 65,3 
Total 239 100,0 
Situación Laboral   
Estudiante 22 9,2 
Empleado por cuenta propia 73 30,5 
Empleado por cuenta ajena 106 44,4 
Desempleado 2 0,8 
Empleo en el hogar 20 8,4 
Jubilado 16 6,7 
Total 239 100 
Estado civil    
Soltero 62 25,9 
Casado 113 47,3 
Unión libre 40 16,7 
Separado(a) 12 5,0 
Divorciado(a) 8 3,3 
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COMPRADOR FRECUENCIA PORCENTAJE 
Viudo(a) 4 1,7 
Nivel de Formación   
Primarios/sin estudios 3 1,3 
Bachillerato 20 8,4 
Técnico/tecnológico 55 23,0 
Grado 94 39,3 
Postgrado 67 28,0 
Total 239 100 
Rango de edad   
18-25 35 14,6 
33-36 28 11,7 
34-41 44 18,4 
42-49 43 18,0 
50-57 52 21,8 
58-63 17 7,1 
64-71 19 7,9 
(+)71  1 0,4 
Total 239 100 
Ingresos del hogar (en salarios mínimos)    
0 -2  85 36,6 
2,1 a 4  84 36,2 
(+) 4,1 63 27,2 
Total 232 100 
Fuente: Elaboración propia 
De otro lado, las compras en el establecimiento son realizadas de manera poco 
frecuente. Tal y como se aprecia en la Tabla 2, el 54 % afirma que la frecuencia de compra 
en Homecenter es cada tres meses o mayor, el 19, 7 % cada dos meses, y el 20, 9 % cada 
mes; solo el 13 % afirma poseer una frecuencia de compra semanal. Los productos de 
mayor compra son: decoración (53,1 %), pinturas (51,5 %) y herramientas (43,1 %). El 
medio de compra más usado por los encuestados es la visita a la tienda física. El 98,74 % 
afirma realizar las compras de esa forma, mientras que el 11,72 % ha realizado compras 
online y el 1,76 % ha realizado pedidos por teléfono, con lo cual podemos resaltar que las 
visitas a la tienda siguen siendo el principal medio de compra. 
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Tabla 2. Características de compra de la muestra 
CARACTERÍSTICAS DE LA 
COMPRA 
FRECUENCIA PORCENTAJE 
Semanal 13 5,4 
Mensual 50 20,9 
Cada dos meses 47 19,7 
Tres meses o más 129 54,0 
Productos que compra   
Decoración 127 53,1 
Herramientas 103 43,1 
Suelos y paredes 89 37,2 
Muebles 62 25,9 
Organización y aseo 115 48,1 
Electrodomésticos 48 20,1 
Jardinería 42 17,6 
Pinturas 123 51,5 
Accesorios coches 42 17,6 
Plomería y electricidad 90 37,7 
Otros 10 4,2 
Medios de compra   
Internet 28 11,72 
Visitas a la tienda 236 98,74 
Pedidos por teléfono 4 1,67 
Fuente: Elaboración propia 
3.2. Análisis descriptivo de las dimensiones del modelo 
El análisis descriptivo de los datos recolectados en cada una de las variables 
permite una aproximación a la evaluación que realizan los encuestados sobre cada una de 
las componentes observadas en el modelo. En los análisis que se muestran a continuación 
se tienen en cuenta algunos estadísticos básicos relativos a medidas de tendencia central 
y de dispersión. 
3.2.1. Análisis descriptivo de la atmósfera del punto de venta 
La Tabla 3 muestra los estadísticos de la primera variable del modelo. La atmósfera 
del punto de venta es una variable que se conforma a partir de trece indicadores, y tal y 
como se muestra, en su mayoría todos ellos presentan valores promedios altos. Las 
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puntuaciones menores la obtienen la facilidad con que se ubica a los empleados, con una 
media de 3,8 y una desviación estándar de 1,04, y los sonidos y la música que ambientan 
el lugar, con un valor medio de 3,9 y una desviación de 0,9; a pesar de ser los puntajes 
menores y brindar oportunidades de mejora para la empresa en estos aspectos, los 
resultados se ubican cerca de 4, que representa estar de acuerdo con las informaciones 
contenidas en los indicadores, y en consecuencia, con la fácil ubicación del empleado y 
con el hecho de sentirse bien con los sonidos y música de la tienda; esto se puede constatar 
al observar los valores relativos a las otras dos medidas de tendencia central, la mediana 
y la moda, que muestran como resultado 4, además podemos resaltar 68,8 de la muestra 
se encuentra de acuerdo o en total acuerdo en que es fácil ubicar a los empleados, y el 
70% que la música y sonidos son placenteros.  
Los restantes indicadores de los elementos de la atmósfera comercial, muestran 
promedios superiores a 4, permitiendo interpretar que los compradores de la tienda 
Homecenter, están de acuerdo o en total acuerdo en que la tienda tiene: ambiente y 
fragancia agradable (88%), colores atractivos en su interior (75%), climatización 
satisfactoria (89%), iluminación adecuada (95%), señalización y diseño adecuado (84%),  
orden en sus instalaciones (90%), facilidad para ubicar lo que el cliente busca de forma 
rápida (87%), buena distribución interior (92%), señales que permiten ubicar lo que el 
cliente busca rápidamente (83,7%).   
Tabla 3. Estadísticos descriptivos de la atmósfera del punto de venta 
INDICADOR DESCRIPCIÓN MODA MEDIANA MEDIA 
DESV. 
TIP 
AT1 Homecenter tiene un ambiente agradable 5,0 4,0 4,3 ,768 
AT2 
Los colores de Homecenter en su interior 
son atractivos 
4,0 4,0 4,0 1,01 
AT3 
La fragancia y olor de la tienda son 
agradables 
4,0 4,0 4,0 ,866 
AT4 
Los sonidos y la música de la tienda son 
placenteros 
4,0 4,0 3,9 ,969 
AT5 
El establecimiento tiene una adecuada 
iluminación 
5,0 5,0 4,5 ,605 
AT6 
La climatización de la tienda 
Homecenter es satisfactoria 
5,0 4,0 4,3 ,757 
AT7 El diseño de la tienda es adecuado 4,0 4,0 4,3 ,713 
AT8 La tienda Homecenter es ordenada 5,0 4,0 4,3 ,739 
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Homecenter tiene buena distribución 
interior 
5,0 4,0 4,4 ,655 
AT10 
El diseño de Homecenter es fácil de 
recorrer y ubicar productos 
4,0 4,0 4,3 ,747 
AT11 
Es fácil ubicar a los empleados de 
Homecenter 
4,0 4,0 3,8 1,04 
AT12 
La señalización de Homecenter es 
adecuada 
4,0 4,0 4,2 ,778 
AT13 
Las señales de Homecenter me permiten 
ubicar lo que estoy buscando 
rápidamente 
4,0 4,0 4,2 ,741 
Fuente: Elaboración propia 
3.2.2. Análisis descriptivo del valor de marca de la tienda 
La segunda variable en este análisis, el valor de marca de la tienda se plantea como 
constructo de segundo orden con cinco dimensiones (véase Tabla 4). La primera de ellas, 
la notoriedad de la tienda cuenta con cinco indicadores, y es evaluada con puntajes 
superiores a 4; destaca el reconocimiento del establecimiento con media de 4,3; el 
reconocimiento del logo o símbolo con puntaje promedio de 4,7, el recuerdo de la imagen 
en la mente con media de 4,6. De igual forma, podemos respaldar la fuerte notoriedad de 
la empresa, pues, cerca de un 89% de los encuestados está de acuerdo o en total acuerdo 
en reconocer la marca Homecenter de otros competidores que venden productos 
similares, el 94, 2 % está de acuerdo o en total acuerdo en reconocer el símbolo o logo 
rápidamente. Los resultados anteriores confirman que la empresa en estudio es una marca 
muy bien posicionada, característica que la literatura asocia a las marcas poderosas. 
La imagen es medida con siete indicadores, de los cuales el que puntúa más bajo 
son las promociones que alcanza un promedio de 3,8, aunque su valor modal es 5, el resto 
de los indicadores de este constructo es superior a 4, por lo que podríamos afirmar que 
Homecenter, tiene una buena imagen ante los compradores que lo frecuentan. Esta 
afirmación se sustenta especialmente a la luz de las puntuaciones alcanzadas por los 
indicadores IT5, IT6 e IT7, que son evaluados con una media de 4,5; podemos afirmar 
que la empresa de estudio es una tienda con prestigio (92,5% de los encuestados está de 
acuerdo o en total acuerdo con la afirmación), buena ubicación e imagen ante sus 
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compradores, además, los surtidos/variedad son calificados con 4,6 de promedio (95% de 
los encuestados está de acuerdo o en total acuerdo que la empresa tiene un amplio 
surtido), la amabilidad y servicio al cliente son evaluados con promedios de 4,2 y 4,1 
respectivamente.  
Tabla 4. Estadísticos descriptivos de las dimensiones del valor de marca de la 
tienda 





Puedo reconocer el establecimiento 
Homecenter de la competencia 
5,0 5,0 4,3 0,9 
NT2 
Conocía Homecenter antes de ir de compra a 
sus instalaciones 
5,0 5,0 4,1 1,3 
NT3 
Algunas características de la tienda 
Homecenter las recuerdo rápidamente. 
5,0 5,0 4,4 0,8 
NT4 
Puedo reconocer rápidamente el símbolo o 
logo de Homecenter 
5,0 5,0 4,7 0,7 
NT5 
Me es fácil recordar la imagen de 
Homecenter en mi mente 
5,0 5,0 4,6 0,8 
Imagen  
IT1 
Homecenter tiene un amplio surtido/ 
variedad de productos 
5,0 5,0 4,6 0,6 
IT2 Homecenter tiene promociones atractivas 5,0 4,0 3,8 1,1 
IT3 Homecenter tiene personal amable y cordial 5,0 4,0 4,2 0,9 
IT4 
Homecenter tiene un excelente servicio al 
cliente 
4,0 4,0 4,1 0,9 
IT5 
Homecenter es un establecimiento 
prestigioso 
5,0 5,0 4,5 0,7 
IT6 
Homecenter es un lugar a donde se puede 
llegar fácilmente 
4,0 5,0 4,5 0,7 
IT7 Tengo una buena imagen de Homecenter 5,0 5,0 4,5 0,7 
Calidad percibida 
CT1 Homecenter es una tienda de calidad 5,0 5,0 4,5 0,7 
CT2 Homecenter vende productos de alta calidad 5,0 5,0 4,4 07 
CT3 
Homecenter vende productos en los que 
confío. 
5,0 5,0 4,4 0,6 
CT4 
Los productos de Homecenter funcionan 
siempre bien 
4,0 4,0 4,2 0,6 
Lealtad 
LT1 
Recomiendo la tienda Homecenter a alguien 
que busque consejo para realizar compras 
5,0 5,0 4,3 0,7 
LT2 
Aliento a parientes y amigos a hacer 
compras en Homecenter 
5,0 5,0 4,1 0,9 
LT3 
Considero la tienda Homecenter la primera 
opción para comprar productos para 
remodelar o decorar el hogar 
5,0 4,0 4,1 0,9 
LT4 
Realizaré compras en la tienda Homecenter 
la próxima vez que necesite productos para 
el hogar 
5,0 4,0 4,1 0,8 
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La probabilidad que tengo de visitar la 
tienda Homecenter es alta en comparación 
con otra tienda similar 
5,0 4,0 4,1 0,8 
Compromiso 
COT1 
Estoy comprometido en mi relación con 
Homecenter 
4 4 3,5 1,0 
COT2 
Cuido y mantengo mi relación con 
Homecenter 
4 4 3,5 1,0 
COT3 
Cuando alguien critica Homecenter se siente 
como un insulto personal. 
3 3 2,7 1,2 
COT4 
Siento los éxitos de Homecenter como 
propios 
3 3 2,9 1,2 
COT5 
Cuando estoy interactuando con la tienda 
Homecenter es difícil desprenderme 
3 2 3,2 1,2 
Fuente: Elaboración propia 
A su vez, la tabla anterior permite observar promedios superiores a 4 para la 
evaluación de la calidad percibida y la lealtad a la tienda. De este modo podemos afirmar 
que Homecenter es una tienda percibida como de calidad (el 91% está de acuerdo o en 
total acuerdo con el indicador CT1 y el 92% con el CT2) que inspira confianza al 
consumidor y que los compradores no dudan en recomendar el establecimiento y mostrar 
lealtad a la tienda en sí misma, como enseña que les reporta garantías para continuar 
realizando compras, estas afirmaciones están respaldadas por los datos que muestran que 
el 88% de los encuestados está de acuerdo o en total acuerdo con el indicador LT1; el 
76% con el indicador LT2; el 78,7% con el indicador LT3; el 81% con el indicador LT4 
y el 82,5% con el indicador LT5.  
La última dimensión del valor de marca de la tienda, el compromiso con el 
establecimiento, es la peor evaluada, sin embargo, también es la que tiene dispersión más 
alta; revisando el valor modal de los indicadores asociados al compromiso, los dos 
primeros indicadores “estoy comprometido en mi relación con Homecenter” y “cuido y 
mantengo mi relación con Homecenter” tienen un valor modal de 4; de otro lado, las 
preguntas vinculadas a la parte emocional del constructo, son evaluadas con puntuación 
modal y media de 3, esto sugiere indiferencia del comprador sobre el éxito que pueda 
tener la empresa, podemos apoyar lo anterior, al analizar el indicador COT4 que nos 
muestra que solamente el 34,8% de la muestra está de acuerdo o en total acuerdo con 
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sentir los éxitos de Homecenter como propios, y con el indicador COT5 que nos muestra 
que el  41,4% está de acuerdo o en total acuerdo en que les queda difícil desprenderse de 
la compra en el establecimiento.   
3.2.3. Análisis descriptivo del valor de marca patrocinada 
El valor de marca patrocinada contiene cinco componentes: la notoriedad, la 
imagen, la calidad percibida, la lealtad y el compromiso. La Tabla 5 muestra cada una de 
las puntuaciones promedio en las afirmaciones de las distintas dimensiones; así, la 
notoriedad muestra un puntaje mínimo de 3,3 y máximo de 3,7 con dispersiones 
superiores a 1, sin embargo, el valor modal para los tres indicadores del constructo es de 
4. Al analizar en detalle las puntuaciones que entregan a las tres preguntas, el 63,6 % 
califica entre 4 y 5 el indicador NMD1, el 54 % entre 4 y 5 el indicador NMD2, y el 49 
% entre 4 y 5 en indicador NMD3. Se podría afirmar según estos puntajes que un poco 
más de la mitad de los encuestados tiene un alto reconocimiento espontáneo de las marcas 
propias del distribuidor Homecenter.  
Tabla 5. Estadísticos descriptivos de las dimensiones del valor de marca 
patrocinada 





Puedo distinguir las marcas propias de 
Homecenter de otras marcas 
4,0 4,0 3,7 1,1 
NMD2 
Estoy familiarizado con las marcas propias 
de Homecenter 
4,0 4,0 3,5 1,1 
NMD3 
Algunas características de las marcas 
propias de Homecenter vienen a mi mente 
fácilmente 
4,0 3,0 3,3 1,2 
Imagen 
IMD1 
Confío en las marcas propias de 
Homecenter 
4,0 4,0 3,6 1,0 
IMD2 
Las marcas propias de Homecenter tienen 
un buen envase o diseño 
4,0 4,0 3,6 1,0 
IMD3 
Las marcas propias de Homecenter 
reducen el riesgo de hacer una mala 
elección 
3,0 4,0 3,5 1,0 
IMD4 
Las marcas propias de Homecenter sirven 
como garantía de compra 
4,0 4,0 3,7 0,9 
IMD5 
Las marcas propias de Homecenter 
ahorran tiempo cuando selecciono algún 
producto 
4,0 4,0 3,6 1,0 
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Las marcas propias de Homecenter son de 
alta calidad 
4,0 4,0 3,7 0,9 
CMD2 
Las marcas propias de Homecenter son 
confiables 
4,0 4,0 3,8 0,9 
CMD3 
Las marcas propias de Homecenter ofrecen 
un buen desempeño 
4,0 4,0 3,8 0,9 
CMD4 
La probabilidad que los productos de 
marca propia de Homecenter cumplan sus 
funciones es muy alta  
4,0 4,0 3,8 0,9 
Lealtad 
LMD1 
Me considero leal a los productos con 
marcas propias de Homecenter 
3,0 3,0 3,3 1,2 
LMD2 
Recomendaría los productos con marcas 
propias de Homecenter a mis amigos y 
familiares 
4,0 4,0 3,6 1,0 
LMD3 
Generalmente compro productos marcas 
propias de Homecenter para satisfacer mis 
necesidades en el hogar 
4,0 4,0 3,4 1,2 
Compromiso 
COMD1 
Estoy comprometido con las marcas 
propias de Homecenter 
3,0 3,0 3,2 1,0 
COMD2 
Me interesa seguir en una relación con las 
marcas propias de Homecenter 
3,0 3,0 3,3 1,0 
COMD3 
Estoy dispuesto en invertir parte de mi 
tiempo para participar en eventos 
(demostración del producto, encuestas, 
etc.) realizados por Homecenter para 
promocionar sus marcas propias 
4,0 4,0 3,4 1,2 
COMD4 
Presto mucha atención a la información 
sobre las marcas propias de Homecenter 
3,0 3,0 2,9 1,2 
Fuente: Elaboración propia 
Los resultados de la segunda dimensión en estudio del valor de marca patrocinada, 
la imagen de marca del distribuidor presenta resultados en sus indicadores entre 3,5 y 3,7, 
con dispersiones que van entre 0,9 y 1,6, siendo su valor modal 4, a excepción del 
indicador IMD3, que tiene un valor modal de 3. Al observar los diferentes indicadores 
que se proponen para la dimensión imagen, y teniendo en cuentas las afirmaciones de 
acuerdo y en total acuerdo: el 62% de los compradores encuestados confía en las marcas 
patrocinadas por la empresa en estudio (IMD1); el 59 % cree que las marcas  patrocinadas 
por el minorista en estudio tienen un buen diseño y empaque (IMD2); el 51% considera 
que las marcas patrocinadas por la empresa en estudio reducen el riesgo de hacer una 
mala elección (IMD3); el 60% considera que son una garantía en la compra (IMD4); y, 
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por último, el 58% que ahorran tiempo al momento de seleccionar un producto (IMD5). 
Los datos anteriores permiten suponer que al menos el 50% de los encuestados tiene una 
buena imagen de las marcas patrocinadas por Homecenter. 
Las evaluaciones en relación con la calidad percibida de las marcas patrocinadas 
tienen un promedio para cada uno de sus indicadores entre 3,7 y 3,8, y un valor modal de 
4, además de estos resultados, todos los indicadores del constructo son evaluados con 
valores entre 4 (de acuerdo) y 5 (total acuerdo) por el 60 % de los compradores, lo que 
sugiere que al menos el 60 % de los compradores consideran las marcas propias de 
Homecenter con alta calidad, confiables, de buen desempeño y que cumplen con sus 
funciones.  
La lealtad tiene promedios comprendidos entre 3,3 y 3,6, solo el 44,4 % está de 
acuerdo, o en total acuerdo, en considerar que es leal a los productos con marca del 
distribuidor Homecenter, el 59,4% está de acuerdo o en total acuerdo en recomendar los 
productos con marca propia a amigos y familiares, y un 59,9% los compra regularmente.  
La última dimensión propuesta para evaluar el valor de marca patrocinada, el 
compromiso, muestra promedios comprendidos entre 2,9 y 3,4, con valor modal de 3 en 
cada uno de sus indicadores, excepto COMD3, que presenta un valor modal de 4; en 
comparación con las otras variables, el compromiso es la que menor puntuación ha 
obtenido, sin embargo un dato alentador para la empresa respecto al indicador COMD3 
se relaciona con la disposición del 53% de los encuestados para invertir parte de su tiempo 
en actividades programadas por la empresa como demostraciones del producto, encuestas 
y otras. 
3.2.4. Análisis descriptivo del valor de marca global de la tienda 
El valor de marca global como se puede apreciar en la Tabla 6 presenta indicadores 
con valores promedio entre 3,8 y 4,0; valor modal de 4,0 para todos los indicadores y 
dispersiones entre 0,9 y 1,0; en general, la mayoría de los compradores está de acuerdo o 
en total acuerdo con los indicadores propuestos para medir el constructo. De esta forma, 
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para el 72,4 % tiene más sentido comprar en Homecenter que en otra tienda, el 70,3 % 
sigue comprando en Homecenter aunque existiera otra tienda igual de buena, 75,3 % 
prefiere a Homecenter frente a otra tienda de las mismas características, y el 76,6 % le 
parece más inteligente comprar en Homecenter antes que en otra tienda de las mismas 
características. 
Tabla 6. Estadísticos descriptivos del valor de marca global de la tienda 
INDICADOR DESCRIPCIÓN MODA MEDIANA MEDIA 
DESV. 
TIP 
Valor de marca global 
VMG1 
Tiene más sentido comprar en Homecenter 
que en otra tienda 
4,0 4,0 3,9 1,0 
VMG2 
Prefiero comprar en Homecenter que en otra 
tienda de las mismas características 
4,0 4,0 3,9 0,9 
VMG3 
Compro en Homecenter aun si otra tienda es 
igual de buena 
4,0 4,0 3,8 1,0 
VMG4 
Si otra tienda no se distingue de 
Homecenter, me parece más inteligente 
comprar en Homecenter 
4,0 4,0 4,0 0,9 
Fuente: Elaboración propia. 
 3.2.5. Análisis descriptivo del valor percibido de la tienda 
El promedio para los diferentes indicadores del valor percibido es de 4 (véase 
Tabla 7), con una desviación entre 0,78 y 0,91. El 76,6 %, afirma estar de acuerdo o en 
total acuerdo con el indicador VP1, es decir, que consideran que vale la pena pagar lo que 
pagan por las compras que realizan en Homecenter. En ese mismo sentido, el esfuerzo 
que realizan los encuestados por las compras se ve recompensado por los servicios que 
reciben (VP2), 72,6 % afirma estar de acuerdo o en total acuerdo con el indicador, y un 
84,5 % afirman que es una buena inversión (VP3). 
Tabla 7. Estadísticos descriptivos del valor percibido de la tienda 





Vale la pena pagar por lo que pago por las 
compras que realizo en Homecenter 
4,0 4,0 4,0 0,9 
VP2 
El esfuerzo que realizo para efectuar las 
compras en Homecenter es recompensado 
por los servicios que me entregan 
4,0 4,0 4,0 0,8 
VP3 
Es una buena inversión las compras en 
Homecenter 
4,0 4,0 4,0 0,7 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.2.6. Análisis descriptivo de la intención de compra sobre la empresa de 
estudio 
La intención de compra es el último constructo del análisis descriptivo de las 
variables observadas del modelo. Tal y como se muestra en la Tabla 8, presenta 
promedios cercanos a 4 para cada uno de los indicadores que componen este elemento, 
lo que supone que los compradores encuestados tienen la intención de continuar una 
relación de compra con el establecimiento. Así, el 80 % de los encuestados manifiesta 
estar de acuerdo, o en total acuerdo con la intención de seguir comprando en el 
establecimiento comercial (IC1), el 73 % tiene pensado comprar en el corto plazo algún 
producto (IC2) y 81,6 % ante el requerimiento de una mejora para la vivienda acudiría a 
Homecenter (IC3).  
Tabla 8. Estadísticos descriptivos de la intención de compra en el establecimiento 





La intención de seguir comprando en 
Homecenter es bastante alta 
4,0 4,0 4,1 0,8 
IC2 
Pienso comprar algún producto de 
Homecenter en el corto plazo 
4,0 4,0 3.9 1,0 
IC3 
Si requiero una mejora para mi vivienda la 
intención de comprar sería en Homecenter 
4,0 4,0 4,1 0,8 
Fuente: Elaboración propia 
3.3. Validación del modelo de medida 
3.3.1. Fiabilidad y validez de las variables latentes de primer orden 
El primer paso para validar el modelo de segundo orden, siguiendo el enfoque 
disuelto de dos etapas, consiste en analizar previamente si se cumplen los criterios de 
consistencia interna, validez convergente y validez discriminante por parte de los 
elementos de primer orden en el modelo, sin incluir los elementos de segundo orden. Los 
elementos de primer orden son: a) notoriedad; b) imagen; c) calidad percibida; d) lealtad; 




Los resultados del proceso de validación se han obtenido mediante la estimación 
de un modelo de ecuaciones estructurales (Structural Equation Model o SEM) por la 
técnica de regresión por mínimos cuadrados parciales (Partial Least Squares o PLS) 
mediante el software Smart PLS versión 3.3.2. 
El modelo de ecuaciones estructurales es una herramienta importante en las 
ciencias sociales y del comportamiento capaz de modelar redes nomológicas, expresando 
conceptos teóricos por medio de constructos que se conectan por medio de un modelo 
estructural para estudiar sus relaciones (Bollen, 1989). 
Cuando se estima el modelado de ecuaciones estructurales por mínimos cuadrados 
parciales (SEM-PLS) se combinan técnicas de interdependencia (análisis factorial) y de 
dependencia (análisis de regresión) en la búsqueda de explicar las relaciones entre 
múltiples variables simultáneamente (Hair et al., 2018). La Figura 30 muestra el modelo 
de estudio propuesto con las dimensiones de primer orden. 
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Figura 30. Modelo del valor de marca con las dimensiones de primer orden  
  
Fuente: Elaboración propia 
Una característica importante de las ecuaciones estructurales cuando se realizan 
por mínimos cuadrados parciales es que no requieren necesariamente distribución de 
normalidad (Hair et al., 2017a). Si bien no es posible aplicar parámetros de 
significatividad como si se puede hacer en las regresiones para determinar la 
significatividad de las cargas, PLS-SEM cuenta con el procedimiento no paramétrico 
bootstrapp mediante el cual se puede obtener la significatividad de las cargas y paths. De 
esta forma, definiendo un máximo de 300 iteraciones en el software Smart PLS, 
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procedemos a analizar el coeficiente de fiabilidad simple (alfa de Cronbach), la fiabilidad 
compuesta (FC) y la varianza extraída promedio (AVE). Los indicadores anteriores nos 
permiten observar la fiabilidad y validez convergente del instrumento. El proceso de 
iteración, permitió establecer que los indicadores de fiabilidad simple y fiabilidad 
compuesta mostraron resultados superiores a 0,7 para cada una de las variables latentes 
analizadas y superiores a 0,5 para el caso de la varianza extraida promedio (AVE) 
(Cronbach, 1951; Fornell y Larcker, 1981; Werts et al., 1978), la excepción a estos 
resultados aplica para la notoriedad de la tienda que mostró un valor α de 0,68 y un AVE 
de 0,44 resultados que afectan la fiabilidad y la validez; al revisar la carga de sus 
indicadores, dos de ellos (NT1 y NT2) presentan carga inferior a 0,6; indicadores con 
cargas bajas afectan tanto la confiabilidad como la validez convergente, por lo que 
procedemos a eliminarlos y realizar nuevamente el proceso de iteración cuyos resultados 
depurados se presentan en la Tabla 9 (se aclara que los indicadores NT1 y NT2 aparecen 
con su información solo para ilustración dado que vienen de la iteración anterior). 
Seguidamente se procede a revisar la significatividad de los indicadores restantes 
mediante la técnica del bootstrapping, los resultados nos muestran cargas significativas 
en todos los casos. 
Tabla 9. Fiabilidad y validez convergente modelo de primer orden depurado 





AT1 0,75 20,95 
0,93 0,94 0,559 
AT2 0,69 11,98 
AT3 0,79 24,86 
AT4 0,76 22,42 
AT5 0,70 16,08 
AT6 0,66 12,38 
AT7 0,78 22,45 
AT8 0,79 23,27 
AT9 0,79 26,46 
AT10 0,80 32,87 
AT11 0,65 14,95 
AT12 0,78 29,43 
AT13 0,75 24,61 
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NT1* 0,57 4,33 
NT2* 0,23 1,43 
NT3 0,83 14,71 
0,74 0,78 0,642 NT4 0,71 5,85 
NT5 0,85 10,53 
Imagen de la 
tienda 
IT1 0,64 9,98 
0,851 0,887 0,531 
IT2 0,66 16,55 
IT3 0,72 18,34 
IT4 0,76 21,97 
IT5 0,78 25,52 
IT6 0,70 18,47 




CT1 0,87 38,48 
0.877 0,915 0,728 
CT2 0,87 37,17 
CT3 0,86 30,37 
CT4 0,81 29,84 
Lealtad tienda 
LT1 0,82 31,08 
0,865 0,903 0,650 
LT2 0,80 24,56 
LT3 0,85 37,82 
LT4 0,82 28,91 
LT5 0,75 15,60 
Compromiso 
tienda 
COT1 0,80 25,68 
0,908 0,931 0,732 
COT2 0,84 34,47 
COT3 0,90 51,36 
COT4 0,91 92,85 




NMD1 0,89 39,29 
0,913 0,946 0,853 NMD2 0,95 82,47 
NMD3 0,93 93,51 
Imagen marca 
del distribuidor 
IMD1 0,950 86,07 
0,902 0,953 0,910 
IMD2 0,958 98,94 
IMD3 0,90 32,3 
IMD4 0,90 40,0 





CMD1 0,95 109,65 
0,796 0,907 0,830 CMD2 0,97 187,83 
CMD3 0,95 87,25 
Lealtad marcas 
del distribuidor 
LMD1 0,94 118,08 
0,934 0,958 0,883 LMD2 0,92 78,91 
LMD3 0,94 77,98 
Capítulo 3 
244 







COMD1 0,94 111,3 
0,796 0,907 0,830 
COMD2 0,84 172,5 
COMD3 0,89 42,33 
COMD4 0,92 90,69 
Valor de marca 
global 
VMG1 0,87 43,27 
0,890 0,924 0,753 
VMG2 0,89 52,01 
VMG3 0,86 43,19 
VMG4 0,84 29,37 
Valor percibido 
VP1 0,92 66,69 
0,898 0,936 0,830 VP2 0,90 49,59 
VP3 0,92 60,84 
Intención de 
compra 
IC1 0,92 71,39 
0,849 0,908 0,768 IC2 0,83 23,42 
IC3 0,88 45,90 
Fuente: Elaboración propia; FC = fiabilidad compuesta; AVE= varianza extraída promedio.  
En la segunda iteración se ha podido confirmar que la varianza extraída promedio 
(AVE) superó el umbral de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981), las cargas de cada ítem sobre 
su factor son significativas (p<0,01) y las estandarizadas ninguna menor a 0,6 (Bagozzi y 
Yi, 1988). Además, el resto de los elementos del modelo que no son parte de constructos 
superiores o de segundo orden, como la atmósfera del punto de venta que en el modelo 
es un constructo antecedente, y el valor de marca global, el valor percibido, además de la 
intención conductual, que son consecuentes, cumplen con criterios satisfactorios, 
superando los niveles mínimos exigidos. 
La validez discriminante se ha analizado con tres criterios: 1) las cargas cruzadas 
(cross-loadings); 2) la comparación de las varianzas extraídas entre cada par de factores 
y la correlación estimada de esos mismos factores; y, 3) el criterio Heterotrait-Monotrait 
(Henseler et al., 2014). Al revisar las cargas cruzadas se ha podido determinar que algunos 
indicadores de las variables latentes podrían afectar la validez discriminante dado que 
parte de sus cargas son inferiores a las correlaciones con otros constructos, por esta razón 
eliminamos los siguientes indicadores: COMD1, COMD2, IMD3, IMD4, IMD5, CMD3 
y CMD4. Los resultados con la nueva depuración que se presentan en la Tabla 10 revelan 
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que todas las cargas de los indicadores de cada variable latente que forman parte del 
modelo son mayores que sus correlaciones con los indicadores de resto del modelo. 
Tabla 10. Cargas cruzadas constructos 
INDICADORES AT CMD CT COT COMD IT IMD IC LT LMD NT NMD VMG VP 
AT* 
AT1 0,75 0,50 0,48 0,42 0,45 0,52 0,47 0,41 0,37 0,44 0,22 0,42 0,39 0,44 
AT2 0,69 0,39 0,32 0,38 0,39 0,42 0,38 0,37 0,34 0,39 0,16 0,37 0,31 0,36 
AT3 0,79 0,43 0,38 0,34 0,40 0,44 0,42 0,39 0,31 0,38 0,19 0,41 0,36 0,41 
AT4 0,76 0,45 0,43 0,48 0,46 0,47 0,49 0,45 0,47 0,45 0,18 0,46 0,42 0,40 
AT5 0,70 0,35 0,38 0,26 0,25 0,46 0,34 0,32 0,34 0,25 0,32 0,30 0,34 0,32 
AT6 0,66 0,44 0,38 0,26 0,31 0,41 0,37 0,35 0,30 0,34 0,16 0,38 0,32 0,35 
AT7 0,78 0,42 0,50 0,30 0,35 0,55 0,44 0,46 0,48 0,31 0,33 0,39 0,45 0,43 
AT8 0,79 0,39 0,47 0,33 0,35 0,51 0,39 0,43 0,46 0,29 0,33 0,36 0,45 0,44 
AT9 0,79 0,42 0,48 0,31 0,30 0,55 0,40 0,45 0,48 0,30 0,30 0,34 0,43 0,46 
AT10 0,80 0,52 0,47 0,39 0,34 0,47 0,53 0,49 0,49 0,37 0,25 0,45 0,42 0,42 
AT11 0,65 0,52 0,42 0,47 0,50 0,48 0,48 0,35 0,36 0,55 0,15 0,47 0,33 0,41 
AT12 0,78 0,47 0,47 0,42 0,47 0,51 0,48 0,50 0,50 0,45 0,26 0,48 0,48 0,49 
AT13 0,75 0,50 0,48 0,42 0,45 0,52 0,47 0,41 0,37 0,44 0,22 0,42 0,39 0,44 
CT* 
CT1 0,51 0,34 0,87 0,28 0,28 0,73 0,28 0,46 0,59 0,30 0,41 0,20 0,36 0,42 
CT2 0,41 0,33 0,87 0,27 0,26 0,67 0,26 0,42 0,52 0,29 0,37 0,19 0,30 0,39 
CT3 0,49 0,40 0,86 0,34 0,37 0,64 0,32 0,52 0,56 0,34 0,35 0,26 0,41 0,53 
CT4 0,55 0,52 0,81 0,38 0,42 0,61 0,46 0,52 0,59 0,48 0,25 0,36 0,40 0,50 
COMD* 
CMD3 0,42 0,48 0,33 0,56 0,90 0,29 0,48 0,46 0,40 0,62 0,15 0,49 0,56 0,48 
CMD4 0,53 0,62 0,39 0,67 0,92 0,42 0,61 0,51 0,42 0,77 0,16 0,65 0,61 0,58 
COT* 
COT1 0,34 0,37 0,39 0,80 0,50 0,43 0,41 0,58 0,69 0,54 0,23 0,43 0,59 0,53 
COT2 0,46 0,42 0,39 0,84 0,53 0,48 0,43 0,53 0,66 0,51 0,29 0,51 0,59 0,49 
COT3 0,43 0,49 0,29 0,90 0,62 0,35 0,51 0,47 0,45 0,63 0,12 0,57 0,54 0,47 
COT4 0,45 0,50 0,32 0,91 0,66 0,37 0,53 0,50 0,48 0,64 0,12 0,58 0,55 0,47 
COT5 0,45 0,52 0,26 0,82 0,58 0,29 0,52 0,43 0,38 0,57 0,16 0,54 0,50 0,41 
IT* 
IT1 0,40 0,22 0,58 0,22 0,17 0,64 0,22 0,42 0,52 0,18 0,49 0,16 0,31 0,33 
IT2 0,44 0,36 0,48 0,41 0,41 0,66 0,30 0,38 0,45 0,43 0,32 0,32 0,43 0,39 
IT3 0,49 0,35 0,49 0,42 0,43 0,72 0,32 0,34 0,38 0,45 0,29 0,35 0,30 0,41 
IT4 0,47 0,32 0,50 0,42 0,35 0,76 0,28 0,39 0,43 0,39 0,30 0,33 0,34 0,44 
IT5 0,51 0,35 0,65 0,28 0,24 0,78 0,27 0,46 0,51 0,25 0,45 0,22 0,33 0,45 
IT6 0,46 0,22 0,54 0,20 0,14 0,70 0,18 0,39 0,49 0,14 0,42 0,16 0,34 0,34 
IT7 0,53 0,28 0,71 0,28 0,26 0,82 0,24 0,48 0,61 0,21 0,49 0,18 0,41 0,49 
LT* 
LT1 0,52 0,40 0,70 0,45 0,39 0,64 0,36 0,59 0,82 0,39 0,40 0,28 0,50 0,52 
LT2 0,38 0,39 0,48 0,58 0,40 0,44 0,40 0,53 0,80 0,47 0,26 0,36 0,53 0,42 
LT3 0,45 0,34 0,48 0,53 0,37 0,54 0,39 0,62 0,85 0,38 0,21 0,31 0,57 0,52 
LT4 0,45 0,32 0,53 0,49 0,36 0,54 0,38 0,65 0,82 0,41 0,33 0,28 0,59 0,50 
LT5 0,40 0,27 0,48 0,43 0,29 0,49 0,28 0,57 0,75 0,28 0,33 0,22 0,54 0,50 
LMD* 
LMD1 0,47 0,73 0,38 0,69 0,73 0,39 0,69 0,51 0,47 0,95 0,12 0,72 0,56 0,52 
LMD2 0,52 0,80 0,45 0,59 0,70 0,39 0,71 0,48 0,48 0,93 0,13 0,64 0,51 0,51 
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INDICADORES AT CMD CT COT COMD IT IMD IC LT LMD NT NMD VMG VP 
LMD3 0,47 0,69 0,37 0,64 0,73 0,37 0,69 0,47 0,42 0,94 0,10 0,72 0,52 0,49 
NT* 
NT3 0,31 0,17 0,36 0,20 0,12 0,45 0,17 0,34 0,32 0,10 0,83 0,12 0,33 0,29 
NT4 0,11 0,02 0,27 0,03 0,10 0,32 0,06 0,20 0,26 0,03 0,71 0,01 0,17 0,14 
NT5 0,26 0,12 0,31 0,20 0,19 0,47 0,14 0,34 0,33 0,14 0,85 0,14 0,26 0,25 
NMD* 
NMD1 0,54 0,64 0,29 0,49 0,51 0,29 0,70 0,32 0,29 0,59 0,09 0,89 0,41 0,36 
NMD2 0,52 0,64 0,28 0,61 0,62 0,33 0,75 0,35 0,38 0,70 0,14 0,95 0,46 0,34 
NMD3 0,48 0,69 0,28 0,61 0,62 0,32 0,80 0,39 0,34 0,75 0,14 0,93 0,46 0,35 
CMD* 
CMD1 0,57 0,96 0,46 0,53 0,58 0,41 0,79 0,43 0,41 0,76 0,12 0,67 0,45 0,49 
CMD2 0,60 0,98 0,46 0,53 0,59 0,39 0,81 0,43 0,43 0,75 0,16 0,68 0,47 0,47 
CMD3 0,59 0,95 0,45 0,52 0,59 0,40 0,82 0,45 0,40 0,77 0,17 0,72 0,46 0,48 
IMD* 
IMD1 0,53 0,78 0,37 0,56 0,61 0,33 0,95 0,44 0,43 0,73 0,13 0,79 0,48 0,38 
IMD2 0,61 0,82 0,40 0,52 0,54 0,36 0,96 0,48 0,43 0,69 0,19 0,76 0,47 0,42 
IC* 
IC1 0,53 0,43 0,59 0,51 0,50 0,57 0,43 0,92 0,67 0,44 0,38 0,33 0,70 0,79 
IC2 0,45 0,39 0,41 0,53 0,46 0,40 0,45 0,83 0,61 0,49 0,32 0,38 0,60 0,57 
IC3 0,48 0,37 0,48 0,50 0,45 0,49 0,39 0,88 0,65 0,45 0,32 0,31 0,66 0,66 
VMG* 
VMG1 0,43 0,45 0,35 0,61 0,63 0,39 0,48 0,60 0,56 0,56 0,27 0,48 0,87 0,64 
VMG2 0,46 0,36 0,33 0,57 0,55 0,40 0,42 0,64 0,59 0,47 0,30 0,41 0,89 0,61 
VMG3 0,45 0,41 0,39 0,57 0,55 0,42 0,41 0,66 0,61 0,53 0,27 0,39 0,86 0,68 
VMG4 0,51 0,43 0,45 0,50 0,50 0,46 0,42 0,70 0,58 0,40 0,34 0,37 0,84 0,72 
VP* 
VP1 0,52 0,45 0,49 0,51 0,51 0,51 0,40 0,73 0,59 0,48 0,26 0,34 0,76 0,92 
VP2 0,50 0,48 0,45 0,50 0,55 0,49 0,38 0,64 0,52 0,50 0,29 0,36 0,66 0,90 
VP3 0,50 0,44 0,56 0,49 0,54 0,53 0,37 0,74 0,56 0,50 0,30 0,34 0,67 0,92 
*  AT= atmósfera; CT= calidad percibida tienda; COMD= compromiso marca distribuidor; COT compromiso tienda; LT= lealtad tienda; LMD= 
lealtad marca distribuidor; NT= notoriedad tienda; NMD= notoriedad marca del distribuidor; CMD = calidad percibida marca del distribuidor; 
IMD= imagen marca del distribuidor; IC= intención de compra; VMG= valor de marca global; VP= valor percibido. 
Fuente: Elaboración propia 
Teniendo en cuenta el segundo criterio para establecer validez discriminante, en la 
Tabla 11 se puede observar la raíz cuadrada de la varianza extraída promedio (AVE), que 
se presenta en la diagonal de la matriz, es superior a la correlación estimada entre los 
factores, que aparece debajo de la diagonal, lo que corrobora la validez discriminante 
(Fornell y Larcker, 1981). Siguiendo el criterio de Gold et al. (2001) y Teo et al. (2008) 
se observa por encima de la diagonal de la Tabla 11 nuevamente validez discriminante, 
dado que los indicadores (HT/MT) son menores que 0,9. 
Tabla 11. Validez discriminante constructos de primer orden 
 AT CMD CT COT 
CO- 
MD 
IT IMD IC LT LMD NT NMD VMG VP 
Atmósfera 0,748 0,635  0,629  0,534 0,594  0,724  0,642  0,618  0,601  0,549  0,336  0,595  0,579  0,602 
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 AT CMD CT COT 
CO- 
MD 




0,607 0,963  0,503 0,579   0,692 0,457  0,898  0,503  0,466   0,832  0,156 0,763  0,513  0,539  
Calidad 
tienda 
0,582 0,474 0,853 0,422  0,464  0,899  0,437  0,644   0,754 0,456  0,86   0,328 0,486  0,608  
Compromis
o tienda 
0,501 0,545 0,380 0,855  0,791 0,506  0,621   0,674  0,706  0,737  0,242  0,676  0,725  0,613 
Compromis
o marca del 
distribuidor 
0,523 0,610 0,400 0,680 0,911  0.471  0,710  0,646  0,540  0,885  0,218  0,733  0,762  0,689 
Imagen 
tienda 




0,597 0,837 0,403 0,564 0,604 0,359 0,954  0,551  0,510  0,813  0,179  0,899  0,559  0,464 
Intención 0,556 0,455 0,571 0,583 0,533 0,561 0,480 0,876  0,856  0,586  0,448  0,440  0,861  0,877 
Lealtad 
tienda 




0,520 0,789 0,426 0,680 0,768 0,408 0,745 0,518 0,484 0,940  0,130  0,800  0,620  0,588 
Notoriedad 
tienda 








0,532 0,476 0,438 0,647 0,643 0,481 0,500 0,751 0,675 0,565 0,340 0,476 0,868  0,855 
Valor 
percibido 
0,555 0,500 0,549 0,549 0,586 0,561 0,419 0,776 0,612 0,538 0,310 0,382 0,768 0,911 
Fuente: Elaboración propia. Diagonal raíz cuadrada del AVE. Correlaciones debajo de la diagonal. Sobre la 
diagonal la ratio HTMT 
A pesar de haber obtenido validez discriminante con los anteriores procedimientos, 
utilizaremos el índice HTMT para constatar que el estadístico difiere de 1 y comprobar 
de esta forma que los constructos difieren uno de otro. La Tabla 12 muestra los resultados 
asumiendo un intervalo de confianza del 95 %, y se observa que ningún intervalo contiene 
el 1, lo que nos permite afirmar que se ha comprobado la validez discriminante. 
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MEDIA DE LA 
MUESTRA (M) 
2.5% 97.5% 
Calidad percibida marcas del distribuidor → 
Atmósfera  
0,63 0,62 0,54 0,71 
Calidad percibida tienda → Atmósfera  0,63 0,63 0,52 0,73 
Calidad percibida tienda → Calidad percibida marcas 
del distribuidor 
0,50 0,50 0,39 0,60 
Compromiso marcas del distribuidor → Atmósfera 0,59 0,60 0,49 0,70 
Compromiso marcas del distribuidor → Calidad 
percibida marcas del distribuidor 
0,68 0,68 0,56 0,78 
Compromiso marcas del distribuidor → Calidad 
percibida tienda 
0,46 0,46 0,34 0,60 
Compromiso tienda → Atmósfera  0,53 0,53 0,44 0,62 
Compromiso tienda → Calidad percibida marcas del 
distribuidor 
0,57 0,57 0,46 0,67 
Compromiso tienda → Calidad percibida tienda 0,42 0,42 0,31 0,52 
Compromiso tienda → Compromiso marcas del 
distribuidor  
0,79 0,79 0,71 0,87 
Imagen marcas del distribuidor → Atmósfera  0,64 0,64 0,55 0,73 
Imagen marcas del distribuidor → Calidad percibida 
marcas del distribuidor 
0,88 0,88 0,81 0,93 
Imagen marcas del distribuidor → Calidad percibida 
tienda 
0,44 0,44 0,32 0,57 
Imagen marcas del distribuidor → Compromiso 
marcas del distribuidor  
0,71 0,71 0,62 0,80 
Imagen marcas del distribuidor → Compromiso tienda 0,62 0,62 0,53 0,70 
Imagen de la tienda → Atmósfera 0,72 0,72 0,63 0,81 
Imagen de la tienda → Calidad percibida marcas del 
distribuidor 
0,45 0,45 0,34 0,56 
Imagen de la tienda → Calidad percibida tienda 0,90 0,90 0,82 0,96 
Imagen de la tienda → Compromiso marcas del 
distribuidor  
0,47 0,47 0,36 0,59 
Imagen de la tienda → Compromiso tienda 0,51 0,51 0,40 0,63 
Imagen de la tienda → Imagen marcas del distribuidor 0,41 0,41 0,30 0,52 
Intención → Atmósfera  0,62 0,62 0,54 0,71 
Intención → Calidad percibida marcas del distribuidor 0,49 0,50 0,36 0,62 
Intención → Calidad percibida tienda 0,64 0,64 0,53 0,74 
Intención → Compromiso marcas del distribuidor  0,65 0,65 0,54 0,74 
Intención → Compromiso tienda 0,67 0,67 0,58 0,76 
Intención → Imagen marcas del distribuidor 0,55 0,56 0,44 0,66 
Intención → Imagen de la tienda 0,66 0,66 0,54 0,74 
Lealtad marcas del distribuidor → Atmósfera  0,55 0,55 0,45 0,63 
Lealtad marcas del distribuidor → Calidad percibida 
marcas del distribuidor 
0,82 0,81 0,73 0,89 






MEDIA DE LA 
MUESTRA (M) 
2.5% 97.5% 
Lealtad marcas del distribuidor → Calidad percibida 
tienda 
0,46 0,46 0,35 0,56 
Lealtad marcas del distribuidor → Compromiso 
marcas del distribuidor  
0,88 0,89 0,81 0,95 
Lealtad marcas del distribuidor → Compromiso tienda 0,74 0,74 0,66 0,80 
Lealtad marcas del distribuidor → Imagen marcas del 
distribuidor 
0,81 0,81 0,73 0,88 
Lealtad marcas del distribuidor → Imagen de la tienda 0,45 0,45 0,34 0,55 
Lealtad marcas del distribuidor → Intención  0,59 0,59 0,48 0,68 
Lealtad a la tienda → Atmósfera  0,60 0,60 0,51 0,69 
Lealtad a la tienda → Calidad percibida marcas del 
distribuidor 
0,47 0,47 0,33 0,60 
Lealtad a la tienda → Calidad percibida tienda 0,75 0,76 0,65 0,84 
Lealtad a la tienda → Compromiso marcas del 
distribuidor  
0,54 0,54 0,42 0,65 
Lealtad a la tienda → Compromiso tienda 0,71 0,70 0,62 0,77 
Lealtad a la tienda → Imagen marcas del distribuidor 0,51 0,51 0,39 0,63 
Lealtad a la tienda → Imagen de la tienda 0,77 0,78 0,68 0,86 
Lealtad a la tienda → Intención  0,86 0,86 0,78 0,92 
Lealtad a la tienda → Lealtad marca del distribuidor 0,53 0,53 0,42 0,63 
Notoriedad de las marcas del distribuidor → 
Atmósfera  
0,59 0,59 0,50 0,68 
Notoriedad de las marcas del distribuidor → Calidad 
percibida marcas del distribuidor 
0,74 0,73 0,63 0,82 
Notoriedad de las marcas del distribuidor → Calidad 
percibida tienda 
0,33 0,33 0,21 0,45 
Notoriedad de las marcas del distribuidor → 
Compromiso marca del distribuidor  
0,73 0,74 0,63 0,82 
Notoriedad de las marcas del distribuidor → 
Compromiso tienda 
0,68 0,67 0,58 0,77 
Notoriedad de las marcas del distribuidor → Imagen 
marca del distribuidor 
0,90 0,90 0,84 0,94 
Notoriedad de las marcas del distribuidor → Imagen 
de la tienda 
0,38 0,38 0,27 0,49 
Notoriedad de las marcas del distribuidor → Intención  0,44 0,44 0,32 0,54 
Notoriedad de las marcas del distribuidor → Lealtad 
marca del distribuidor 
0,80 0,80 0,72 0,86 
Notoriedad de las marcas del distribuidor → Lealtad a 
la tienda 
0,41 0,41 0,29 0,52 
Notoriedad de la tienda → Atmósfera  0,34 0,34 0,21 0,49 
Notoriedad de la tienda → Calidad percibida marcas 
del distribuidor 
0,14 0,16 0,06 0,27 
Notoriedad de la tienda → Calidad percibida tienda 0,49 0,48 0,32 0,65 
Notoriedad de la tienda → Compromiso marca del 
distribuidor  
0,22 0,22 0,09 0,37 






MEDIA DE LA 
MUESTRA (M) 
2.5% 97.5% 
Notoriedad de la tienda → Imagen marca del 
distribuidor 
0,18 0,19 0,09 0,30 
Notoriedad de la tienda → Imagen de la tienda 0,65 0,64 0,50 0,78 
Notoriedad de la tienda → Intención  0,45 0,45 0,29 0,60 
Notoriedad de la tienda → Lealtad marca del 
distribuidor 
0,13 0,15 0,06 0,26 
Notoriedad de la tienda → Lealtad a la tienda 0,46 0,46 0,30 0,60 
Notoriedad de la tienda → Notoriedad 0,13 0,15 0,08 0,25 
Valor de marca global → Atmósfera  0,58 0,58 0,49 0,68 
Valor de marca global → Calidad percibida marcas 
del distribuidor 
0,51 0,51 0,38 0,62 
Valor de marca global → Calidad percibida tienda 0,49 0,48 0,36 0,61 
Valor de marca global → Compromiso marcas del 
distribuidor  
0,76 0,77 0,65 0,87 
Valor de marca global → Compromiso tienda 0,72 0,72 0,64 0,79 
Valor de marca global → Imagen marcas del 
distribuidor 
0,56 0,56 0,45 0,68 
Valor de marca global → Imagen de la tienda 0,55 0,55 0,45 0,67 
Valor de marca global → Intención  0,86 0,86 0,78 0,93 
Valor de marca global → Lealtad marcas del 
distribuidor 
0,62 0,62 0,51 0,71 
Valor de marca global → Lealtad a la tienda 0,77 0,77 0,69 0,84 
Valor de marca global → Notoriedad de las marcas 
del distribuidor 
0,53 0,53 0,41 0,65 
Valor de marca global → Notoriedad de la tienda 0,38 0,38 0,24 0,51 
Valor percibido → Atmósfera  0,60 0,61 0,49 0,72 
Valor percibido → Calidad percibida marcas del 
distribuidor 
0,53 0,53 0,42 0,65 
Valor percibido → Calidad percibida tienda 0,61 0,61 0,50 0,71 
Valor percibido → Compromiso marcas del 
distribuidor  
0,69 0,69 0,58 0,78 
Valor percibido → Compromiso tienda 0,61 0,61 0,51 0,71 
Valor percibido → Imagen marcas del distribuidor 0,46 0,47 0,34 0,59 
Valor percibido → Imagen de la tienda 0,64 0,64 0,53 0,74 
Valor percibido → Intención  0,88 0,88 0,80 0,94 
Valor percibido → Lealtad marcas del distribuidor 0,59 0,59 0,51 0,67 
Valor percibido → Lealtad a la tienda 0,69 0,69 0,59 0,78 
Valor percibido → Notoriedad de las marcas del 
distribuidor 
0,42 0,43 0,30 0,55 
Valor percibido → Notoriedad de la tienda 0,34 0,34 0,18 0,50 
Valor percibido → Valor de marca global 0,86 0,86 0,80 0,91 
Fuente: Elaboración propia 
Análisis empírico y presentación de los resultados 
251 
 
3.3.2. Modelo de medida de las variables latentes de segundo orden 
Una vez comprobada la fiabilidad y validez de los elementos de primer orden, se 
realiza la valoración entre los elementos de primer orden con los de segundo orden, de 
esta forma las puntuaciones que se han obtenido de las variables latentes de los 
componentes de orden inferior sirven para estimar el modelo en la etapa dos, 
agregándolas como nuevos indicadores de los constructos de orden superior. Se debe 
tener en cuenta, que los constructos de orden superior son dos: 1) el valor de marca de la 
tienda; y, 2) el valor de marca patrocinada.  
La especificación de un constructo como formativo o reflectivo depende de cómo 
haya sido definido, así como del objetivo del estudio (Hair et al., 2016). Desde la 
perspectiva del consumidor la mayoría de las investigaciones han considerado las 
respuestas del consumidor hacia la marca como el fundamento de la creación de valor de 
marca, en otras palabras, el valor de marca es el beneficio que obtiene el consumidor de 
la relación con la marca.  
La mayoría de las investigaciones sobre el valor de marca desde la perspectiva del 
consumidor están enmarcadas en la psicología cognitiva o economía de la información 
(Christodoulides y Chernatony, 2010) y los principales referentes son los trabajos de 
Aaker (1991) y Keller (1993). Aaker (1991, pág.27) define el valor de marca como un 
“conjunto de activos y pasivos vinculados a una marca, su nombre y su símbolo, que 
suman o restan del valor proporcionado por un producto o servicio a una empresa y/o a 
los clientes de esa empresa”; y dentro de sus dimensiones se incluyen variables como la 
notoriedad, las asociaciones, la calidad percibida y la lealtad. El valor de marca según 
Keller (1993, pág. 9) es “el efecto diferencial que ejerce el conocimiento de la marca 
sobre las respuestas del consumidor a las actividades de marketing”, según el aporte de 
Keller (1993) conocer la marca es un aspecto clave en la formación del valor de marca 
que se compone del reconocimiento y recuerdo de la marca, la imagen es el otro aspecto 
que contribuye a la formación del valor de marca y se refiere a las asociaciones en la 
memoria del consumidor. Por tanto, el valor de marca aparece cuando los consumidores 
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conocen la marca y esto, a su vez, genera asociaciones fuertes, favorables y únicas 
(Keller, 1993, pág. 2). 
En relación con los modelos de medición del valor de marca, ha surgido 
controversia sobre su carácter reflectivo o formativo. De una parte, la investigación de 
Pappu et al. (2005) proponen la medición del valor de marca siguiendo a Aaker (1991) 
como un constructo reflectivo, mientras que otros trabajos como el de Buil et al. (2010) 
lo midieron desde el enfoque formativo. En el ámbito minorista Troiville et al. (2019) 
midieron el valor de marca de la tienda como un constructo reflectivo formativo tipo II 
de segundo orden, sin embargo, dentro de sus dimensiones utilizan elementos de la tienda 
como el surtido, la atmósfera, las marcas del distribuidor, la conveniencia, los empleados, 
y el valor percibido, estas dimensiones difieren de las propuestas que con mayor 
frecuencia ha mostrado la literatura de marketing y que se fundamentan en las líneas de 
trabajo de Aaker (1991) y Keller (1993).     
En esta Tesis Doctoral proponemos un enfoque multidimensional siguiendo la 
propuesta de Aaker (1991) y Keller (1993), conformada por la notoriedad, la imagen, la 
calidad percibida, la lealtad y agregamos el compromiso como una quinta dimensión del 
valor de marca. Sin embargo, teniendo en cuenta que la evaluación se realiza desde el 
enfoque de la tienda y de la marca patrocinada, para el primer caso, es decir, para el valor 
de marca de la tienda nos decantamos por una definición de esta variable latente con 
carácter reflectivo-formativo de tipo II. De esta forma, cada una de las dimensiones que 
contribuyen en la formación del constructo valor de marca tienen un papel de driver, y 
mediante su interacción soportan y enriquecen el concepto al actuar de forma conjunta y 
no del aporte de cada una de ellas aisladamente. Los ítems, que para el caso presente son 
las dimensiones, no son intercambiables entre ellas (Jarvis, 2003). De otro lado, si hay 
algún cambio en alguna de las dimensiones (p. ej. una consideración que pesa más la 
calidad percibida que la notoriedad) en el resto de las dimensiones no se provocaría un 
cambio similar (Chin, 1998). 
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Al considerar el valor de marca de la tienda como un constructo formativo, el 
análisis de su modelo de medida se realizará por medio de los pesos, aunque, previo a 
este análisis se verificaran algunos problemas, por ejemplo, que los indicadores no estén 
fuertemente correlacionados, como un primer paso para identificar problemas de 
colinealidad.  
En el caso del constructo valor de marca patrocinada nos decantamos por una 
definición de esta variable latente con carácter reflectivo-reflectivo tipo I. Los indicadores 
de los modelos reflectivos se caracterizan por ser manifestaciones del constructo (cada 
medida está determinada por el propio constructo), compartir un tema en común (retienen 
la esencia del constructo), estar fuertemente correlacionados, y presentar los mismos 
antecedes o consecuencias (son reflejo del mismo constructo). Algunos estudios han 
establecido que la marca de la tienda tiene una fuerte influencia en las dimensiones de la 
marca patrocinada, por ejemplo, un comprador leal a una tienda tiene mayor probabilidad 
de ser leal a la marca patrocinada por esa tienda (Ailawadi et al., 2008). Así, la marca 
patrocinada es considerada una extensión, que para este caso, puede ser un reflejo de lo 
que el minorista proyecta a sus marcas. Todo lo anterior nos permite reflexionar que los 
cambios que se generen en las dimensiones del valor de marca patrocinada, entre ellas la 
notoriedad, la imagen, la calidad percibida, la lealtad y el compromiso, pueden ser un 
reflejo más que formar el valor de marca patrocinada, por esa razón consideramos el valor 
de marca patrocinada como un constructo de carácter reflectivo-reflectivo de segundo 
orden.  
Como se puede observar en la Tabla 13, el constructo definido como formativo, 
valor de marca de la tienda, tiene correlaciones bivariadas bajas. Por su parte, el 
constructo definido como reflectivo, valor de marca patrocinada tiene correlaciones 
bivariadas altas, estos resultados nos aportan una idea del carácter formativo del valor de 
marca de la tienda y reflectivo del valor de marca patrocinada. 
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Tabla 13. Correlaciones Bivariadas entre las dimensiones de los constructos de 
segundo orden 
CORRELACIONES BIVARIADAS ENTRE LAS DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA DE LA 
TIENDA 




NT 1     
IT 0,528 1    
CPT 0,399 0,398 1   
LT 0,379 0,666 0,662 1  
COT 0,208 0,451 0,388 0,632 1 
CORRELACIONES BIVARIADAS ENTRE LAS DIMENSIONES DEL VALOR DE MARCA 
PATROCINADA 




NMD 1     
IMD 0,815 1    
CPMD 0,715 0,836 1   
LMD 0,737 0,744 0,789 1  
COMD 0,687 0,679 0,671 0,881 1 
Fuente: Elaboración propia 
Con todo, ya definida la especificación del modelo de segundo orden, se procede 
a la estimación del modelo. Para validar el constructo valor de marca de la tienda, al 
proponerse como variable de naturaleza formativa, evaluamos primero la validez 
convergente por medio de los siguientes pasos: primero realizamos un análisis de 
redundancia, que para este caso consiste en establecer la relación del constructo valor de 
marca de la tienda (medido con sus cinco indicadores) con un único indicador global que 
tome la esencia global de ese mismo constructo. El resultado de esa estimación es de 
0,663, el análisis bootstrapping con 5.000 submuestras produce un límite inferior de 
0,583 y superior de 0,745 para un intervalo de confianza del 95 %, como el coeficiente 
de ruta de 0,663 no difiere significativamente del umbral de 0,7 (Sarstedt et al., 2019), 
por tanto, este resultado respalda la validez convergente.  
El segundo paso es identificar posibles problemas de colinealidad en los 
constructos de orden inferior del valor de marca de la tienda. La presencia de colinealidad 
sería un problema importante dado que puede convertir la medida del factor en inestable 
y no significativa. De esta forma, el factor de inflación de la varianza (FIV) y la tolerancia 
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indican en qué medida existe colinealidad. La tolerancia se refiere a la cantidad de 
varianza de un indicador formativo, no explicada por otro indicador de su variable, el FIV 
es una medida recíproca de la tolerancia que proporcionan la misma información (Gil 
Saura, 2017). Con todo, se puede apreciar en la Tabla 14 que las dimensiones del valor 
de marca de la tienda que actúan como indicadores de su medida, muestran valores FIV 
por debajo del nivel crítico de 5.  
El tercer y último paso consiste en valorar la significatividad y la relevancia de los 
pesos de los factores que constituyen las variables de segundo orden, los resultados peso/ 
carga (la carga correspondiente a cada peso del indicador se muestra en paréntesis) 
permiten afirmar que todos los indicadores son significativos, exceptuando el indicador 
notoriedad de la tienda (NT), sin embargo, hemos decidido mantener este indicador 
debido a la importancia teórica de la notoriedad, como se ha soportado a lo largo de esta 
investigación (Hair et al., 2014).   
Tabla 14. Fiabilidad y validez convergente constructos de segundo orden 











0,192*(0,79) 2,25 2,82 
N/A N/A N/A 
Compromiso 
(COT) 
0,62**(0,89) 10,01 1,64 
Imagen  
(IT) 
0,196*(0,75) 2,27 3,22 
Lealtad  
(LT) 
0,183*(0,82) 2,02 2,61 
Notoriedad 
(NT) 




































Nota: FC = Fiabilidad compuesta; AVE = Varianza extraída promedio; N.A = no aplica 
**p< 0.01; *p < 0.05  
Fuente: Elaboración propia 
Los resultados que se presentan en la Tabla 14 permiten observar a su vez que el 
valor de marca patrocinada tiene fiabilidad simple, medida mediante el alfa de Cronbach 
de 0,93; por su parte, la fiabilidad compuesta es de 0,947 y el AVE alcanza un valor de 
0,781, sus indicadores tienen cargas significativas y superiores a 0,7. Todos estos 
resultados sustentan la fiabilidad y validez convergente del constructo de segundo orden 
valor de marca patrocinada.  
La validez discriminante para los constructos de orden superior se puede apreciar 
en la Tabla 15. La raíz cuadrada del AVE (diagonal) es mayor a la correlación de los 
constructos de las variables latentes (debajo de la diagonal), y la ratio HTMT (sobre la 
diagonal) también confirma la validez discriminante para el valor de marca patrocinada 
(VMP) en relación con los demás constructos, dado que no hay resultados superiores a 
0,9 en sus correlaciones; esta ratio no se aplica al constructo valor de marca de la tienda 
(VMT) debido a su carácter formativo. 
Tabla 15. Validez discriminante constructos de segundo orden 
 AT IC VGM VMT VMP VP 
AT 0,747 0,618 0,579 N/A 0,673 0,602 
IC 0,555 0,876 0,861 N/A 0,606 0,877 
VGM 0,531 0,752 0,868 N/A 0,662 0,855 
VMT 0,672 0,681 0,663 N/A N/A N/A 
VMP 0,637 0,541 0,607 0,704 0,884 0,602 
VP 0,555 0,776 0,769 0,674 0,554 0,911 
Nota: En la diagonal raíces cuadras del AVE, debajo de la diagonal correlaciones de los factores, sobre la diagonal 
la ratio HTMT. En itálica los constructos de segundo orden. 
Fuente: Elaboración propia 
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Finalmente, se afirma que existe validez de contenido en las medidas propuestas 
en esta investigación a partir del soporte teórico subyacente que se han expuesto en 
capítulos anteriores fundamentados en la revisión de la literatura de marketing de la cual 
se han extraído y retenido las diferentes medidas e indicadores de trabajos empíricos 
relevantes, escalas que han sido replicadas en distintos trabajos. Con todo, avanzamos en 
el análisis de la validez nomológica, que se determinará mediante la red de hipótesis, y se 
observará tras haber calibrado el modelo estructural, midiendo la relación entre 
constructos teóricamente previsibles. Este resultado se muestra en el siguiente epígrafe.  
3.4. Evaluación del modelo estructural 
Una vez realizado el proceso de validación de los constructos de segundo orden y 
comprobado que los factores de primer orden pertenecen a los constructos para los cuales 
fueron diseñados, nos enfocamos en el modelo estructural. La propuesta de investigación 
pretende identificar como la atmósfera del punto de venta incide en el valor de marca de 
la tienda y en el valor de marca patrocinada, encadenando a partir de esta última variable 
tres efectos que se postulan como consecuentes: valor de marca global, valor percibido e 
intención de compra en la tienda detallista. Como se ha presentado en el modelo 
conceptual, este proceso articula una serie de relaciones que conforman 17 hipótesis de 
investigación a contrastar. El primer bloque de ellas, como es sabido, muestra como una 
serie de elementos de la atmósfera inciden en la creación del valor de marca de la tienda 
en sí misma, como enseña; utilizando un enfoque molar para la mejor comprensión de la 
atmósfera al ser considerada en su conjunto, como un todo. Como fuentes posibles de la 
creación de ese valor de marca hemos considerado cinco elementos, a saber: la notoriedad 
de la tienda, la imagen de la tienda, la calidad percibida de la tienda, la lealtad a la tienda, 
y el compromiso con la tienda. De igual forma a como sucede con el valor de marca de 
la tienda, se espera que la atmósfera ejerza influencia sobre los productos/surtido que la 
tienda patrocina bajo el paraguas de sus marcas propias; de esta forma, el segundo 
componente del modelo verifica las relaciones de la atmósfera con el valor de marca 
patrocinada o marcas del distribuidor. Al igual que en el caso anterior, las dimensiones 
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que se postulan como componentes del valor de marca patrocinada son: la notoriedad de 
la marca del distribuidor, la imagen de la marca del distribuidor, la calidad percibida de 
la marca del distribuidor, la lealtad a las marcas del distribuidor y el compromiso con las 
marcas del distribuidor. 
El tercer componente del modelo se estructura a partir de la creación del valor de 
marca patrocinada, y su contribución al valor de marca global. Por último, el cuarto 
componente del modelo son los consecuentes del valor de marca global. En este trabajo 
planteamos dos, el valor percibido y las intenciones conductuales. El valor percibido 
como un consecuente del valor de marca es una relación de las menos estudiadas en el 
sector minorista, por ello, resulta novedosa, y de ahí la oportunidad de incluirlo dentro 
del modelo, especialmente cuando se encadena con las intenciones conductuales, que se 
postula como la variable a explicar mediante efectos directos del valor de marca global y 
del valor percibido.  
Metodológicamente nos apoyaremos para el contraste de las hipótesis en la técnica 
Partial Least Squares (PLS). Mediante bootstrapping se realizará el remuestreo y 
mediante blindfloding se articulará el procedimiento. 
• Análisis de la colinealidad entre los constructos  
Realizar un análisis de colinealidad entre los constructos permite establecer una 
primera valoración de la calidad de los análisis y junto con otros criterios apoyará la 
capacidad predictiva del modelo (Gil-Saura, 2017). Recordamos que la presencia de 
colinealidad sería un problema importante, dado que puede convertir la medida del factor 
en inestable y no significativa.  
Una vez establecida la ausencia de colinealidad se evaluará el modelo por medio 
de: a) el análisis de la significatividad de los coeficientes path; b) R2,  nos permite estimar 
la cantidad de varianza de un constructo que es explicada por las variables predictoras de 
dicho constructo endógeno en el modelo (Roldán y Cepeda, 2017); c) f2, medida con la 
que se evalúa el impacto relativo del constructo predictor sobre la construcción endógena; 
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d) Q2, medida que evalúa la potencia predictiva del modelo; y, f) q2 con esta medida se 
evalúa la importancia predictiva relativa de los constructos predictores en los constructos 
endógenos. 
De esta forma, tal y como podemos apreciar en la Tabla 16, los valores (FIV) de 
los constructos endógenos y los correspondientes predictores exógenos están por debajo 
del umbral mínimo de 5, por lo que se descartan problemas de colinealidad entre 
constructos y podemos continuar con la valoración de las relaciones estructurales. 
Tabla 16. FIV de los constructos predictores del modelo 
 INTENCIÓN 
V. DE MARCA 
GLOBAL 
V. DE MARCA 
DE LA TIENDA 




Atmósfera   1,000 1,821  
V. de marca global 2,445    1,000 
V. de marca de la 
tienda 
   1,762  
V. de marca 
patrocinada 
 1,984    
Valor percibido 2,445     
Fuente: Elaboración propia 
• Capacidad predictiva y significatividad de las relaciones 
El R2 es utilizado en PLS-SEM como una medida predictiva del modelo, su valor 
es considerado como los efectos combinados de las variables latentes exógenas sobre la 
variable endógena. El valor de R2 es considerado como sustancial si obtiene un resultado 
mayor o igual 0,67; moderado si el resultado se encuentra entre este último valor y 0,33; 
y débil si el resultado es menor o igual a 0,25 (Chin, 1998). De acuerdo a los resultados 
del los R2 que se aprecian en la Tabla 17 las variables exógenas explican moderadamente 
a las variables endógenas.  
Tabla 17. R cuadrado de los constructos 
  R CUADRADO 
R CUADRADO-
AJUSTADA 
IC 0,662 0,659 
VMG 0,527 0,523 
VMT 0,432 0,430 
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  R CUADRADO 
R CUADRADO-
AJUSTADA 
VMP 0,549 0,545 
VP 0,591 0,589 
Fuente: Elaboración propia 
El indicador f2, permite analizar el cambio en R2 cuando un constructo exógeno es 
omitido en el modelo estructural. Este indicador evalúa si al omitir un constructo exógeno 
la variable endógena sufre algún tipo de cambio. Valores de f2 menor a 0,02 representa 
un efecto pequeño, de 0,15 representa un efecto intermedio y de 0,35 efecto grande 
(Cohen, 1988). Los resultados que se presentan en la Tabla 18 permiten establecer que la 
atmósfera tiene un efecto grande sobre el valor de marca de la tienda e intermedio sobre 
el valor de marca patrocinada. El valor de marca global tiene un efecto grande sobre el 
valor percibido y un efecto intermedio sobre la intención de compra, el valor de marca de 
la tienda tiene efecto intermedio sobre el valor del valor de marca patrocinada, y este 
último constructo tiene un efecto medio sobre el valor de marca global; por último, el 
valor percibido presenta un efecto intermedio sobre la intención.  
Tabla 18. Tabla de valores f2 
 ATMÓSFERA INTENCIÓN 
V. DE MARCA 
GLOBAL 
V. DE MARCA 
DE LA 
TIENDA 




Atmósfera    0,762 0,117  
V. de marca 
global 
 0,173    1,445 
V. de marca 
de la tienda 
    0,324  
V. de marca 
patrocinada 
  0,048    
Valor 
percibido 
 0,284     
Fuente: Elaboración propia 
• Relevancia predictiva del modelo 
El valor de Q2 de Stone-Geisser es un indicador de la relevancia predictiva del 
modelo, se estima mediante blindfolding. Un valor mayor de cero para una específica 
variable latente endógena indica la relevancia predictiva del modelo (Chin, 1998). La 
relevancia predictiva del modelo estructural, presentada en la Tabla 19, arroja resultados 
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positivos y mayores que cero, por lo que podemos afirmar la relevancia predictiva del 
modelo. 
Tabla 19. Relevancia predictiva Q2 (blindfolding) 
 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
Atmósfera 3107,000 1599,148 0,485 
Intención 717,000 347,201 0,516 
Valor de marca global 956,000 406,162 0,575 
Valor de marca de la 
tienda 
1195,000 749,163 0,373 
Valor de marca 
patrocinada 
1195,000 405,705 0,660 
Valor percibido 717,000 270,802 0,622 
SSO= suma de los errores de predicción al cuadrado de los datos originales; SSE= error de predicción del modelo  
Fuente: Elaboración propia 
3.5. Contraste de hipótesis del modelo  
La significatividad de los coeficientes del modelo es conseguida mediante la 
técnica de Bootstrap; para garantizar la estabilidad de los resultados se han obtenido 5.000 
submuestras, con número de casos igual a la observación de la muestra original (Hair et 
al., 2014). En la Tabla 20 se muestran las relaciones causales, además, recordamos en la 
misma tabla los resultados de los valores de la varianza explicada a través del coeficiente 
de determinación R2 y la relevancia predictiva del modelo por medio de la prueba Q2. 
Como establecimos con anterioridad los constructos dependientes del modelo estructural 
arrojaron valores R2 por encima de 0,1, umbral mínimo establecido por Falk y Miller 
(1992), y los valores obtenidos por medio de la prueba Q2 son superiores a 0, con todo lo 
anterior se ha establecido que el modelo tiene capacidad explicativa y validez predictiva. 
Por tanto, nos enfocamos en las relaciones estructurales del modelo.  




VALOR T HIPÓTESIS 
H1 
Atmósfera → Valor de marca de 
la tienda 






VALOR T HIPÓTESIS 
H2 
Notoriedad de la tienda → Valor 
de marca de la tienda 
0,018 0,364 Rechazada 
H3 
Imagen de la tienda→ Valor de 
marca de la tienda 
0,196* 2,23 Aceptada 
H4 
Calidad percibida de la tienda → 
Valor de marca de la tienda     
0,17** 2,25 Aceptada 
H5 
Lealtad a la tienda → Valor de 
marca de la tienda     
0,18** 2,02 Aceptada 
H6 
Compromiso con la tienda → 
Valor de Marca de la tienda  
0,62** 10,0 Aceptada 
H7 
Atmósfera → Valor de marca 
patrocinada 
0,30** 5,3 Aceptada 
H8 
Valor de marca de la tienda → 
Valor de marca patrocinada 
0,50** 8,9 Aceptada 
H9 
Notoriedad marca del 
distribuidor ← Valor de marca 
patrocinada  
0,87** 51,3 Aceptada 
H10 
Imagen marca del distribuidor 
← Valor de marca patrocinada 
0,90** 65,1 Aceptada 
H11 
Calidad marca del distribuidor 
← Valor de marca patrocinada 
0,89** 45,3 Aceptada 
H12 
Lealtad marca del distribuidor 
← Valor de marca patrocinada  
0,91** 64,0 Aceptada 
H13 
Compromiso marca del 
distribuidor ← Valor de marca 
patrocinada   
0,82** 39,7 Aceptada 
H14 
Valor de marca patrocinada →          
Valor de marca global  
0,21** 2,7 Aceptada 
H15 
Valor de marca global → Valor 
percibido 
0,77** 24,3 Aceptada 
H16 Valor percibido → Intención 0,49** 6,19 Aceptada 
H17 
Valor de marca global → 
Intención  
0,38** 4,71 Aceptada 
Fuente: Elaboración propia 
Atmósfera R2 = 0,00, Q2 = 0,48; Valor de marca de la tienda R2 = 0,45, Q2 = 0,373; Valor de marca patrocinada R2 0,55, Q2 =0,66; 
Valor de marca global R2 = 0,369, Q2 =0,575; Valor percibido R2 = 0,59 Q2 =0,62; Intención de compra R2 = 0,66, Q2 =0,516. ** 
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3.5.1. La relación de la atmósfera con el valor de marca de la tienda y de marca 
patrocinada 
 
En los capítulos precedentes hemos resaltado la importancia de la atmósfera 
comercial como una actividad que se centra en el cliente, mejora los servicios al público 
de lugar, tiempo y posesión, además de contribuir con la experiencia de compra 
proporcionando soluciones, respeto, conexión emocional y conveniencia. La atmósfera a 
pesar de los beneficios que le ofrece al retail, y ser una de las variables más estudiadas 
en marketing, ha sido poco relacionada con la creación de valor de marca, especialmente 
cuando se observa dicha conexión bajo una perspectiva molar. Así, la forma de abordar 
esta relación frecuentemente ha sido presentar la atmósfera como variable predictora bien 
de la satisfacción, bien de la calidad percibida, bien de la imagen, entre otras. Las 
carencias en la investigación en el campo del retail en relación con los aportes que puede 
presentar la atmósfera comercial al valor de marca minorista ha sido puesta de manifiesto 
recientemente (Troiville et al., 2019). En esta Tesis Doctoral se respondió a la llamada a 
la investigación, y se ha tratado a la atmósfera como un todo, analizando sus efectos sobre 
variables que representan construcciones más complejas, con un nivel de abstracción 
superior al conformarse a partir de sus elementos base, a saber: notoriedad, imagen, 
calidad de servicio, lealtad y compromiso. De este modo, se ha sometido a contrastación 
la influencia de la atmósfera sobre el valor de marca, en su doble vertiente: el valor de 
marca de la tienda y el valor de marca patrocinada, confirmándose las hipótesis H1 y H7. 
Los resultados presentados en la Tabla 21 ponen de manifiesto un vínculo tanto entre la 
atmósfera y el valor de marca de la tienda, como entre la atmósfera y el valor de marca 
patrocinada, si bien con un impacto superior en la primera respecto a la segunda, dado 
H1. La atmósfera del punto de venta tiene un efecto positivo y directo sobre el 
valor de marca de la tienda 
H7. La atmósfera del punto de venta tiene un efecto positivo y directo sobre el 




que la atmósfera predice significativamente el 43, 2% de la varianza del valor de marca 
de la tienda con un efecto muy grande. 
Tabla 21. Relaciones entre la atmósfera y el valor de marca en su doble vertiente: de la 
tienda y de la marca patrocinada 
RELACIONES 
PLANTEADAS 
COEF. PATH ESTADÍSTICO T F2 
R2 DE LA 
VARIABLE 
ENDÓGENA 
Atmósfera → Valor de 
marca de la tienda*** 
0,65** 17,4 0,762 0,432 
Atmósfera → Valor de 
marca patrocinada*** 
0,30** 5,30 0,117 0,549 
Fuente: Elaboración propia. 
***Variable endógena de la relación. ** p<0,01; *p<0,05.  
La confirmación de las hipótesis H1 y H7 permite apoyar los argumentos sobre el 
la relevancia del entorno comercial y su capacidad, a través de la información que genera, 
de enviar señales que afectan las evaluaciones afectivas y cognitivas de los clientes, que 
a su vez influyen en el comportamiento de compra dentro del punto de venta. En una 
estancia placentera, propiciada por una atmósfera adecuada, la experiencia de compra 
mejora. Con todo, la atmósfera contribuye a la explicación en mayor medida del valor de 
marca de la tienda y después del valor de marca patrocinada, en este último caso y junto 
con la primera variable en un valor cercano al 55%; por tanto, tanto las percepciones sobre 
la tienda como sobre los productos seleccionados por un establecimiento para ser 
presentadas bajo su patrocinio, esto es, bajo el paraguas de la marca propiedad del 
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3.5.2. La relación del valor de marca de la tienda y sus dimensiones 
 
La literatura de marketing ha encontrado que la notoriedad del minorista 
contribuye a crear una marca fuerte en la mente de los consumidores y que esta conciencia 
condiciona en gran medida la percepción y actitud a la marca, constituyéndose en un 
elemento clave en la creación del valor de marca, sin embargo, en esta Tesis Doctoral no 
encontramos soporte para la hipótesis H2; es posible que el solo reconocimiento de la 
marca no sea suficiente para otorgar a la tienda un valor de marca. Este resultado está en 
línea con algunas investigaciones previas que han encontrado evidencias de que la 
notoriedad no es un elemento clave en la conformación del valor de marca del 
establecimiento comercial, especialmente en el ámbito de la gran distribución (Gil- Saura, 
2017).  
Lograr una imagen favorable por parte del minorista se traduce en un elemento 
diferenciador para el consumidor y en la cimentación de una mayor posición competitiva; 
sobre todo, la imagen que proyecta el minorista contribuye en la creación del valor de 
marca de la tienda. La influencia de la imagen sobre el valor de marca de la tienda quedó 
comprobada en el resultado del análisis del modelo SEM propuesto para estas dos 
H2. La notoriedad de la tienda contribuye de manera positiva y significativa 
al valor de marca de la tienda 
H3. La imagen de la tienda contribuye de manera positiva y significativa al 
valor de marca de la tienda 
H4. La calidad percibida de la tienda contribuye de manera positiva y 
significativa al valor de marca de la tienda  
H5. La lealtad a la tienda contribuye de manera positiva y significativa al valor 
de marca de la tienda 
H6. El compromiso con la tienda contribuye de manera positiva y significativa 




variables, el resultado presentó una relación positiva y significativa (β= 0,96, p<0,05), 
este resultado es coherente con las propuestas de algunos académicos que sugieren 
apoyarse en la imagen para mejorar los componentes del valor de marca minorista 
(Beristain y Zorrilla, 2011). 
La calidad percibida es una de las principales fuentes del valor de marca de la 
tienda minorista, de interés sustancial tanto en el mundo de la empresa como en la 
academia, y puede guiar al minorista a conseguir la diferenciación de la tienda. Los 
resultados de nuestra investigación mostraron una relación positiva y significativa entre 
la calidad percibida y el valor de marca de la tienda (β= 0,192, p< 0,05), estos resultados 
ratifican las investigaciones que han vinculado la formación del valor de marca de la 
tienda con una prestación del servicio con alta calidad (Arnet et al., 2003; Bigné et al., 
2013). 
La lealtad a la tienda se traduce beneficios relacionados con la disminución de 
costes por concepto de adquisición de nuevos clientes, la reducción de los gastos en el 
lanzamiento de nuevos productos, impulsar la compra repetida, y blindar la marca en 
contra de la competencia; para el consumidor representa una disminución en los costes 
de búsqueda de nueva información. Por brindar este tipo de beneficios, la lealtad es 
considerada en la literatura de marketing una fuente de valor de marca (Buil et al., 2008; 
Boo et al., 2009; Pinar et al., 2011; Buil et al., 2013; Bins et al., 2015; Bose et al., 2016; 
Grubor et al., 2017; Tsordia et al., 2018). En esta investigación encontramos soporte a la 
Hipótesis H5 (β= 0,183, p< 0,01), este resultado es similar a otras investigaciones que 
han relacionado a la lealtad con la formación del valor de marca de la tienda minorista 
(Arnett et al., 2003; De Wulf et al., 2005; Beristain y Zorrilla, 2011; Bigné et al., 2013; 
Calvo Porral et al., 2015; Çifci et al., 2016; Swoboda et al., 2016; Londoño et al., 2016; 
Girard et al., 2017). 
La mayoría de las investigaciones han incluido como dimensiones del valor de 
marca a la notoriedad, las asociaciones, la calidad y la lealtad. En las investigaciones más 
recientes se ha constatado que estas dimensiones son necesarias pero no suficientes, y se 
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apunta al mayor grado de compromiso de los clientes con la empresa como la clave para 
el éxito. (Pansari y Kumar, 2017; Kumar et al., 2019). Martin y Brown (1990) relacionan 
el compromiso con la creación del valor de marca, y en este sentido los resultados han 
confirmado la hipotesis H6, subrayando que los betas obtenidos por la variable 
compromiso muestran el mayor nivel de significación (β= 0,622, p< 0,01) en 
comparación con el resto de variables formuladas como dimensiones del valor de marca 
de la tienda. De esta forma, los minoristas pueden sacar provecho de los beneficios de los 
clientes comprometidos obteniendo mejor desempeño corporativo, ventaja competitiva 
superior, y mayor rentabilidad, en razón a que los clientes comprometidos pueden 
impulsar con sus recomendaciones a las marcas, al tiempo que también pueden apoyar en 
el desarrollo de nuevos productos (Brodie et al., 2011). 
3.5.3. La relación entre el valor de marca de la tienda y valor de marca 
patrocinada, y la contribución del valor de marca patrocinada en el valor de 
marca global 
 
Para los minoristas el lanzamiento de marcas propias constituye una estrategia de 
extensión de marca que le representa ingresar en nuevas categorías con menos gastos de 
marketing, suministrar credibilidad, reconocimiento y asociaciones a sus marcas 
patrocinadas. Tener un alto nivel de calidad percibida entre la marca principal y su 
extensión es decisivo en esta estrategia, debido a que aumenta la probabilidad de éxito de 
la extensión, igualmente la marca patrocinada puede beneficiarse de la imagen favorable 
y la notoriedad bien establecida de un minorista de alto rendimiento.  
H8. El valor de marca de la tienda tiene un efecto positivo y directo sobre el 
valor de marca patrocinada 
H14. El valor de marca patrocinada tiene un efecto positivo y directo sobre el 




De igual forma, el valor de marca de la tienda facilita la efectividad de las 
extensiones, ya que la marca patrocinada puede contar con consumidores leales y 
comprometidos que tienen confianza con la marca minorista estarán dispuestos a adoptar 
sus extensiones (Lassar et al., 1995). Estos beneficios han quedado de manifiesto con la 
aceptación de la hipótesis H8 (β= 0,50, p< 0,05) y se refuerzan con las puntuaciones f2 
que revelan un adecuado y estable poder predictivo de la variable exógena, que explica 
junto con otra variable cerca del 55% de la varianza de la variable endógena. 
Tabla 22. Relación entre el valor de marca de la tienda y el valor de marca 
patrocinada; valor de marca patrocinada y valor de marca global 
RELACIONES 
PLANTEADAS 
COEF. PATH ESTADÍSTICO T F2 
R2 DE LA 
VARIABLE 
ENDÓGENA 
Valor de marca de la tienda → 
Valor de marca patrocinada*** 
0,50** 8,96 0,32 0,549 
Valor de marca patrocinada → 
Valor de marca global*** 
0,21** 2,75 0,048 0,52 
Fuente: Elaboración propia. 
***Variable endógena de la relación. ** p<0,01; *p<0,05.  
La tienda ofrece a sus marcas patrocinadas gran cantidad de beneficios, pero esa 
relación también funciona en sentido contrario, es decir, las marcas patrocinadas ofrecen 
una serie de ventajas a la marca que los patrocina, entre ellas:  incrementos de las 
ganancias financieras y el poder de negociación frente a los fabricantes, mejoran la lealtad 
a la tienda y posicionan a la tienda misma como una marca diferenciada; sería por estas 
ventajas que se confirma la hipótesis H14. La capacidad predictiva de la marca 
patrocinada sobre el valor de marca global también quedó establecida, se puede observar 
en la Tabla 22 que el valor de marca patrocinada puede explicar el 52% de la varianza del 
constructo valor de marca global. Este resultado es en parte similar con investigaciones 
que han encontrado relación entre las dimensiones del valor de marca patrocinada y el 
valor de marca global (Sethuraman y Cole, 1999; Collins-Dodd y Lindley, 2003; 
Ailawadi y Harlam, 2004; Liu y Wang, 2008; Bigné et al., 2013).  
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3.5.4. La relación entre el valor de marca patrocinada y sus dimensiones  
 
Para la marca patrocinada un mayor nivel de notoriedad representa la posibilidad 
de incrementar el volumen de compra y disminuir el riesgo percibido asociado que se 
origina por los bajos presupuestos asignados y que implican menor visibilidad para el 
consumidor. La notoriedad crea familiaridad con la marca y sería esta situación la que da 
soporte a la hipótesis H9, ratificando las investigaciones que consideran la notoriedad 
como una fuente del valor de marca patrocinada (Richardson et al., 1996; Beristain y 
Zorrilla 2011; Girard et al. 2017).  
Las asociaciones de la marca patrocinada o marcas del distribuidor están 
vinculadas con la imagen de la marca patrocinadora debido a que son consideradas como 
una extensión del minorista mismo. La marca patrocinada solo se puede adquirir en las 
tiendas del minorista que las patrocina, por ello, permite identificar los productos y 
servicios de un distribuidor a otro, y generar diferencias entre competidores. Soportada 
en la imagen del minorista, la marca patrocinada desarrolla asociaciones con el 
H9. La notoriedad de la marca del distribuidor contribuye de manera 
positiva y significativa al valor de marca patrocinada  
H10. La imagen de marca patrocinada contribuye de manera positiva y 
significativa al valor de marca patrocinada  
H11. La calidad percibida de marca patrocinada contribuye de manera 
positiva y significativa al valor de marca patrocinada   
H12. La lealtad a la marca del distribuidor contribuye de manera positiva y 
significativa al valor de marca patrocinada 
H13. El compromiso con las marcas del distribuidor contribuye de manera 
positiva y significativa al valor de marca patrocinada 
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distribuidor que las patrocina que contribuyen al desarrollo del valor de marca 
patrocinada o marca del distribuidor, confirmándose la hipótesis H9 y ratificando las 
investigaciones que han vinculado la relación entre imagen de la marca patrocinada y el 
valor de marca patrocinada (Richardson et al., 1996; Burt y Sparks, 2002; Ailawadi y 
Keller, 2004; Semeijn et al., 2004; Vahie y Paswan, 2006; Jara y Cliquet, 2012).  
La calidad percibida de la marca patrocinada es uno de los aspectos más valorados 
por los consumidores de las marcas del distribuidor, la calidad contribuye en gran medida 
a explicar el desempeño de la marca patrocinada, una forma de incrementar la propensión 
al consumo de la marca patrocinada es mejorar las percepciones favorables de la calidad 
de los productos con marcas del distribuidor, la calidad percibida de la marca patrocinada 
conduce a un riesgo menor en la compra y un buen valor en la relación calidad/precio 
soportando de esta forma la hipótesis H11 y ratificando las investigaciones que han 
relacionado estas dos variables (Sethuraman y Cole, 1999; Collins-Dodd y Lindley, 2003; 
Ailawadi y Harlam, 2004; Liu y Wang, 2008; Girard et al., 2017). 
Los consumidores que son leales a la tienda son más propensos a ser fieles a las 
marcas del distribuidor, pues gastan más tiempo y dinero con el minorista. Comprar de 
forma constante en la cadena más que en la competencia genera más posibilidades de 
atribuir este comportamiento de lealtad a la marca patrocinada con algunos elementos 
específicos de la tienda, como la calidad, el surtido y el ambiente entre otros; también se 
debe considerar que las marcas del distribuidor ayudan a crear lealtad al ofrecer a los 
clientes líneas exclusivas bajo etiquetas que no se encuentran en otras tiendas de la 
competencia; lo anterior soporta la hipótesis H12 y está en línea con las investigaciones 
que han concluido que la lealtad y el valor de marca se relacionan (Beristain y Zorrilla, 
2011; Girard et al., 2017). 
El compromiso es un aspecto importante de la relación entre el cliente y la 
empresa, de hecho sus raíces conceptuales provienen de relaciones de marketing y las 
experiencias con los servicios interactivos (Brodie et al., 2011). La comprensión del 
concepto compromiso, puede ayudar a entender mejor la expectativa del cliente y la 
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dinámica de retención, en este sentido la contribución del compromiso con el valor de 
marca patrocinada se ha confirmado con la hipótesis H13 (β= 0,89, p<0,05). Aunque no 
ha sido frecuente relacionar el compromiso con el valor de marca en el ámbito de la marca 
patrocinada, algunas investigaciones han encontrado relación entre sus dimensiones, en 
este sentido, en el sector de la banca minorista, Monferrer et al. (2019) encontraron una 
fuerte asociación entre el compromiso y la lealtad a la banca minorista; en el sector 
servicio los resultados de la investigación de So et al. (2014) muestran que el compromiso 
mejora la calidad de la relación (la confianza y la satisfacción), y que a su vez esta calidad 
de la relación contribuye con la lealtad a los minoristas. 
3.5.5. La relación entre los consecuentes del valor de marca  
 
La intención de compra en el modelo de investigación que hemos propuesto tiene 
como variables antecedentes al valor percibido y el valor de marca global. Los resultados 
avalan una relación positiva y estadísticamente significativa entre las dos variables 
predictoras con la intención de compra Así, se obtienen coeficientes de (β= 0,37, p < 0,01) 
para la relación entre el valor de marca global y la intención de compra; y de (β= 0,485, 
p < 0,01) para la relación entre el valor percibido y la intención; estos dos indicadores 
explican en cerca de un 67% la variación de la variable endógena por lo que podemos 
sostener que tanto el valor percibido como el valor de marca global son buenos 
predictores de la intención (Arnett et al., 2003; Jinfeng y Zhilong 2009; Vogel et al., 2008; 
Konuk, 2018).  
H15. El valor de marca global tiene un efecto positivo y directo sobre el valor 
percibido 
H16. El valor percibido tiene un efecto positivo y directo sobre la intención de 
compra 
H17. El valor de marca global tiene un efecto positivo y directo sobre la 
intención de compra 
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Tabla 23. La relación entre las variables consecuentes del valor de marca 
RELACIONES 
PLANTEADAS 
COEF. PATH ESTADÍSTICO T F2 
R2 DE LA 
VARIABLE 
ENDÓGENA 
Valor de marca de global 
→ Intención*** 
0,37** 4,71 0,17 
0,66 
Valor Percibido → 
Intención*** 
0,48** 6,19 0,28 
Valor de marca global → 
Valor percibido*** 
0,76** 24,4 1,44 0,59 
Fuente: Elaboración propia. 
***Variable endógena de la relación. ** p<0,01; *p<0,05.  
Por otra parte, la relación entre el valor de marca global como predictor del valor 
percibido mostró una relación positiva y significativa (β= 0,37, p < 0,01); el valor de 
marca global tiene una alta capacidad predictiva sobre el valor percibido, se puede 
apreciar en la Tabla 23 que el valor de marca global puede explicar cerca del 60% de la 
variación del valor percibido y tiene un efecto muy fuerte sobres esa variable. 
Los resultados obtenidos de la estimación de las relaciones estructurales 
establecidas en el modelo propuesto en esta Tesis Doctoral se pueden observar de forma 
visual en la Figura 31 del modelo. Se pueden observar los valores β estandarizados, las 
hipótesis confirmadas se indican con líneas de trazo continuo, y las hipótesis que no se 
han podido confirmar con líneas de trazo discontinuo. 
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Figura 31. Estimación del modelo estructural 
 
























Hipótesis aceptadas  




















CAPÍTULO 4. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, 
NUEVAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN   
 
 
4.1. CONCLUSIONES GENERALES 
4.2. IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN 
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Esta Tesis Doctoral ha partido del propósito general de ampliar el conocimiento 
existente en lo relativo a la atmósfera del punto de venta y su relación con el valor de 
marca en el ámbito minorista, y sus consecuencias, para ello, se enunció el objetivo 
general sobre el que se fundamenta este trabajo: Generar un modelo que permita medir 
las relaciones existentes entre la atmósfera del punto de venta como elemento de la 
comunicación de marketing y la creación del valor de marca en su doble vertiente 
(valor de marca de la tienda vs. valor de marca patrocinada o de la marca del 
distribuidor), y sus efectos en el valor de marca global, el valor percibido, y la 
intención conductual. Como resultado de ese objetivo se han derivado cuatro objetivos 
específicos que han guiado el desarrollo de esta investigación, además de contribuir en la 
exposición de cada uno de los capítulos de este trabajo. Los objetivos específicos se han 
formulado de la siguiente manera: a) Identificar los aportes de la literatura relacionados 
con la comunicación dentro del punto de venta con la finalidad de observar los constructos 
que intervienen en su formación de tal forma que se logre delimitar un estado del arte 
sobre la temática tratada; b) Presentar como es entendido el valor de marca, identificando 
las dimensiones que lo conforman a nivel general y específicamente en el sector 
distribución comercial minorista, con la meta de proponer una construcción de índole 
multidimensional que refleje su naturaleza y alcance, desde su doble vertiente, en tanto 
que marca del punto de venta y marcas del distribuidor que reciben su patrocinio; c) 
Identificar las relaciones existentes entre los antecedentes y consecuentes del valor de la 
tienda minorista y el valor de marca de los productos con marcas del distribuidor o marca 
patrocinada; y, d) Contrastar empíricamente las relaciones principales de la estructura de 
la investigación: atmósfera del punto de venta, valor de marca, valor percibido, 
intenciones conductuales. Para cada objetivo específico se han desarrollado subobjetivos, 
que han dirigido hasta este capítulo final los distintos apartados de contenido expuestos 
en esta Tesis Doctoral, para con todo ello permitir el logro del objetivo general. 
Apoyados en los objetivos específicos, hemos avanzado en los capítulos de esta 
Tesis Doctoral, que se ha estructurado en tres partes. La primera, está formada por el 
Capítulo 1, en el cual hemos desarrollado el marco conceptual del estudio, que ha quedado 
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dividido en tres sub epígrafes, siendo los dos primeros los pilares maestros en los que se 
sustenta esta investigación: la atmósfera y el valor de marca en el ámbito minorista (de la 
tienda y de la marca patrocinada). La segunda parte de la Tesis, incluye el trabajo 
empírico y el análisis de los resultados (Capítulo 2 y Capítulo 3); este bloque temático se 
ha basado en contrastar empíricamente las relaciones principales de la estructura de la 
investigación, bajo la perspectiva de la red nomológica propuesta: Atmósfera del Punto 
de Venta → Valor de Marca → Valor Percibido → Intenciones Conductuales. 
A la luz de los avances en las dos primeras partes de la investigación, hemos 
quedado en disposición de abordar esta tercera parte de la Tesis Doctoral. En este último 
bloque del trabajo, que está formado por el Capítulo 4, vamos a valorar el nivel de alcance 
de los objetivos propuestos al inicio de la investigación, y en base a ello, proponemos 
unas conclusiones soportadas en los hallazgos encontrados, subrayando las 
contribuciones principales y sus implicaciones para la gestión. Si bien, a pesar del 
progreso que se ha obtenido en esta investigación fruto de la revisión teórica y la 
evaluación empírica, tenemos que asumir una serie de limitaciones en esta investigación 
cuya exposición cerrará este trabajo. Con todo lo anterior, dividimos el capítulo final en 
tres partes. En la primera, presentamos las principales conclusiones de la Tesis Doctoral, 
analizando el nivel de logro de los objetivos específicos presentados en la introducción, 
que han sido concretados a partir de sus respectivos subobjetivos, y del objetivo general. 
La segunda parte presenta las implicaciones para gestión comercial. Y, por último, se 
exponen algunas de las restricciones que se han asumido en el desarrollo de la 
investigación, y que permiten dar luz a nuevas propuestas de investigación. 
4.1. Conclusiones generales 
Las conclusiones que se presentan a continuación se realizan teniendo en cuenta la 
consecución de los diferentes objetivos propuestos y que han servido, como se ha 
mencionado anteriormente, como guía para la estructuración de los capítulos de la Tesis 
Doctoral, de los cuales se han derivado objetivos de tipo conceptual y empíricos. 
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Seguidamente presentamos las conclusiones siguiendo la misma secuencia de los 
objetivos específicos de la investigación.   
 
• Identificar las principales propuestas desarrolladas en la literatura de marketing 
sobre el punto de venta como elemento de comunicación 
• Describir los constructos desarrollados por la literatura como dimensiones de la 
atmósfera 
• Identificar desde lo conceptual los posibles efectos de la atmósfera del punto de 
venta 
• Analizar los aportes de los principales estudios empíricos sobre la atmósfera del 
punto de venta 
Buscando dar respuesta a este objetivo y a los subjetivos de él derivados, en este 
trabajo hemos realizado una revisión de la literatura, con un enfoque histórico, en torno a 
la atmósfera del punto de venta, que nos ha permitido destacar la importancia del medio 
ambiente de la tienda en la gestión actual de los negocios minoristas, especialmente en 
tiempos de pandemia, y al mismo tiempo, nos ha aportado una visión dual de su enfoque 
de estudio (molar vs. molecular), sustentando una parte sustancial del marco integral 
teórico en el que se apoya esta Tesis Doctoral. 
Desde las primeras contribuciones a la investigación de la atmósfera que se vienen 
dando hasta las más contemporáneas, el objeto de interés se ha centrado en estudiar la 
atmósfera de la tienda y su relación con las percepciones positivas que genera en el 
consumidor y que lo llevan a instituir una relación de mecenazgo con la tienda. Establecer 
y mantener una relación cercana con los clientes para convertirlos en compradores 
habituales de la tienda sigue representando un objetivo estratégico clave de muchas 
O.E.1. Identificar los aportes de la literatura relacionados con la comunicación 
dentro del punto de venta con la finalidad de observar los constructos que intervienen 




empresas, ya que conduce a ventas y ganancias sostenibles y, por tanto, al retorno de la 
inversión (Blut et al., 2018). En el entorno actual, lleno de incertidumbre por las crisis 
económicas y sanitarias, la pandemia está incidiendo en el cambio de hábitos de compra 
del consumidor, en la elección de los productos y en la forma de comprarlos. El principal 
reto para el retail es lograr que el cliente vuelva a las tiendas físicas y convencerle para 
que permanezca en el largo plazo. En el cumplimiento de este objetivo, la atmósfera del 
punto de venta tiene un papel protagónico debido a la influencia que ejerce en los aspectos 
cognitivos, afectivos y emocionales del consumidor, y que inciden en que el consumidor 
quiera permanecer en un establecimiento aumentando el mecenazgo a la tienda. En 
nuestra investigación, hemos confirmado ese tipo de influencias, y encontramos que una 
atmósfera adecuada mejora tanto la percepción de la tienda como la marca 
patrocinada, en aspectos tales como la calidad percibida, la lealtad, la imagen y/o el 
compromiso. Además, un aspecto a subrayar en relación con el patrocinio a la tienda por 
parte del consumidor, y que resulta alentador para el comercio físico, tiene que ver con la 
preferencia del cliente de comprar de manera presencial, así, como lo confirma nuestro 
trabajo, las frecuencias de compras on line de la empresa en estudio son solo del 11,7%, 
mientras que el 98,7% de los clientes lo hace por visitas a la tienda. 
De otro lado, el análisis de la literatura nos ha permitido observar que la gran 
diversidad de señales sensoriales que se producen en la tienda y el hecho de que los 
consumidores no perciben las variables ambientales individualmente, son motivos para 
investigar la atmósfera como un todo, es decir, apoyarse en un enfoque molar (Kotler 
1973-74; Bitner, 1992; Berman y Evans,1995; Turley y Milliman, 2000; Baker et al., 
2002), frente al consabido análisis molecular que ha sido el más habitual en la literatura 
de retail. La mayoría de las investigaciones que se han llevado a cabo en torno a la 
atmósfera comercial se vienen realizando aislando una variable del entorno del resto, con 
un enfoque fragmentado (p. ej. se estudia el impacto de la música sobre la elección de un 
minorista). Según Bitner (1992) los compradores tienden a percibir las variables del 
entorno de la tienda de manera completa, por ello, el éxito del diseño de la atmósfera 
depende de lo bien que el minorista integre cada una de las variables con las demás. 
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Concediéndole valor a la propuesta de Bitner (1992), hemos encontrado mejores 
resultados derivados de la atmósfera cuando se combinan distintos elementos de la 
misma, siguiendo el enfoque agregado o molar. Así, para desarrollar una atmósfera 
exitosa, los minoristas deben integrar los diferentes elementos que componen el 
medio ambiente de la tienda de forma congruente; la dificultad de realizar esta 
integración es un gran reto para el minorista dada la heterogeneidad de los 
elementos a asociar (colores, fragancia, sonidos, iluminación, climatización, diseño, 
orden, distribución interior, ubicación de productos y empleados, señalización, entre 
otros) para conformar un todo, con una identidad única. Es muy importante que el 
minorista realice una valoración del impacto de estos elementos atmosféricos 
dependiendo del tipo de negocio minorista que se esté gestionando, esto debido a que los 
consumidores no le entregan la misma importancia a las señales de la atmósfera a lo largo 
de los negocios que conforman el sector retail. Para el sector del bricolaje por ejemplo, 
la iluminación y la distribución interior son elementos vitales. Lo expuesto, nos permite 
concluir que la sensibilidad del minorista para interpretar la combinación adecuada 
de los elementos de la atmósfera debe partir de un eje integrador centrado en el 
consumidor a partir de la expresión de sus creencias, deseos y necesidades. 
A todo lo anterior, podemos agregar, a la luz de la revisión de la literatura, que la 
diferenciación del retail vía precios, surtidos y promociones, en la actualidad es más 
difícil de alcanzar dado que son estrategias que para la competencia son fáciles de imitar; 
sin embargo, la atmósfera comercial brinda la oportunidad a cada minorista de construir 
elementos únicos para crear asociaciones en la mente del consumidor que le permiten 
destacarse y crear un posicionamiento diferenciado entre detallistas por medio de: 
colores, sonidos, temperatura, diseño, señalización, y otros elementos que se agregan para 
conformar la atmósfera de la tienda. Además, en las compras minoristas de productos 
que requieren una cierta planificación, como es el caso de las compras en una gran 
distribución de bricolaje, hemos encontrado que la climatización, la iluminación, el 
trazado y la distribución interior de la tienda juegan un papel determinante para 
incrementar las percepciones positivas del cliente relativas a la atmósfera del 
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minorista. Así se concluye a partir de los resultados de nuestro trabajo. También en la 
decisión del comprador, son importantes los colores y las fragancias; los denominados 
colores suaves son recomendados para lugares en donde se desarrollan compras 
reflexivas, puesto que requieren de mayor tiempo en su decisión. Los aromas también 
afectan los estados de ánimo y los sentimientos; olores como el de la naranja transmiten 
tranquilidad y relajación, este tipo de olores combinados con otros elementos de la 
atmósfera como sonidos, siempre y cuando sean congruentes, incrementan en los clientes 
las creencias positivas relativas al el establecimiento comercial; así, los atmosféricos 
identificados (ambiente, colores, fragancia, sonido, iluminación, climatización, diseño, 
orden, distribución interior, señalización,…) se muestran como elementos valiosos para 
comunicar dentro del punto de venta. Todos ellos, intervienen en la formación de la 
atmósfera comercial, y es necesario retenerlos de forma conjunta a fin de progresar en el 
estudio de la atmósfera desde la perspectiva molar.  
Con todo lo anterior, concluimos que la atmósfera ocupa un importante campo 
de estudio para el marketing, en tanto que se muestra como un componente de 
comunicación que persuade al consumidor mediante estímulos que influyen en las 
decisiones de compra y mecenazgo.  
 
• Mostrar cómo ha sido la evolución de la marca en el tiempo 
• Identificar cuáles son los elementos que han aportado valor a la marca en diferentes 
periodos 
O.E.2. Presentar cómo es entendido el valor de marca, identificando las dimensiones 
que lo conforman a nivel general y específicamente en el sector distribución 
comercial minorista, con la meta de proponer una construcción de índole 
multidimensional que refleje su naturaleza y alcance, desde su doble vertiente, en 
tanto que marca del punto de venta y marcas del distribuidor que reciben su 
patrocinio 
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• Desarrollar desde el punto de vista de marketing una revisión conceptual del valor 
de marca 
• Definir a partir del valor de marca basado en el consumidor una estructura para el 
retail desde sus dos vertientes: de la tienda y de la marca patrocinada 
Comprender el valor de marca en el sector minorista y las dimensiones que lo 
componen, supone previamente tener en cuenta la evolución de la marca como principal 
componente de la formación de ese valor e interpretar dicho valor en sectores que lo han 
estudiado con anterioridad, como el de bienes y servicios. Así, en lo relativo a la 
evolución, podemos extraer una primera conclusión respecto al O.E.2., relacionada con 
la dinámica de cambio en el contenido del constructo valor de marca, es decir, el 
contenido asociado a este valor no ha sido estático a lo largo del tiempo; en un primer 
momento temporal, se vincula a la capacidad de la marca para identificar y reconocer los 
productos de una empresa y al fabricante mismo, esta cualidad dual de la marca representa 
para la firma la oportunidad de generar en el producto diferenciación y segmentación de 
mercado, por tanto, un estímulo que transmite mensajes directos al consumidor que de 
manera eficaz influyen en su elección y percepción sobre el producto; en un segundo 
momento, la marca ha sido valorada por ofrecer al cliente beneficios funcionales y 
simbólicos, garantizando de esta forma su propia supervivencia y ventajas sobre sus 
competidores; finalmente, en un tercer momento, se destaca a la marca como parte 
importante en la vida del consumidor, con el cual crea relaciones de afecto que inciden 
en su valor, incluso, el consumidor llega a identificarse con aquellas marcas que reflejan 
su propia personalidad; mediante estas conexiones entre el cliente y la empresa se 
potencian el valor de marca y el valor financiero de la empresa. 
Desde el marketing, la importancia del valor de marca se refleja en la gran cantidad 
de estudios que en torno a este concepto se han llevado a cabo en las últimas décadas. El 
punto de partida para estudiar el valor de marca es que se ha demostrado su importancia 
como activo intangible para la organización, y que representa un aspecto clave en la 
supervivencia y crecimiento de las empresas, de igual forma, el valor de marca establece 
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un pilar para la construcción de ventajas sostenibles, que van de la mano con el 
conocimiento del valor que otorgan los clientes al producto por medio de la marca. 
El valor de marca de la tienda y de marca patrocinada se fundamentan en la 
perspectiva de consumidor, ya que es el comprador quien absorbe los distintos 
estímulos que desarrolla el minorista y que le sirven para valorar con mayor o 
menor intensidad el valor añadido proporcionado por el minorista a través de su 
marca. Para comprender la estructura del valor de marca en el campo del retail desde la 
vertiente de la tienda y de las marcas que reciben su patrocinio, es necesario tomar como 
fundamento previo las investigaciones que soportan el valor de marca del producto y de 
los servicios en general. 
Las contribuciones han destacado que el valor de marca es un constructo 
multidimensional formado por distintas componentes, que a su vez están medidas por 
distintos indicadores, en donde las propuestas de Aaker (1991) y Keller (1993) son la base 
de la construcción de esas dimensiones. Hemos identificado por medio de la literatura 
que la mayoría de investigaciones se han realizado en relación con el producto, mientras 
que en relación con el entorno minorita son más recientes y escasas. 
En el ámbito minorista de la tienda y de la marca patrocinada, la revisión de la 
literatura nos ha permitido identificar que es la concepción del valor de marca a partir de 
la línea de investigación de Aaker (1991) y de Keller (1993) la más universal, y a partir 
de ello, que es necesaria una delimitación multidimensional, y por tanto identificar sus 
elementos base para una mejor comprensión del concepto. Así, uno de los primeros 
trabajos en enfocar su atención en el valor de marca de la tienda desde esta perspectiva 
multidimensional es realizado por Arnett et al. (2003), que conceptúan el valor de marca 
de la tienda minorista de forma análoga al valor de marca en general, sustentando que el 
valor de marca de la tienda es el resultado de la lealtad al minorista, el reconocimiento 
espontáneo del nombre del minorista, la calidad del servicio del minorista, y las 
asociaciones. Ailawadi y Keller (2004) plantean que la base del valor de marca de la 
tienda minorista es la imagen que se forman los consumidores de la tienda a partir de las 
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experiencias de compra y la interacción de cliente con el establecimiento. Por su parte, 
Gil-Saura et al. (2013) amplían las variables que se venían utilizando en la literatura como 
las fuentes del valor de marca de la tienda minorista; así, a la notoriedad y a la imagen; 
agregan en su modelo, la confianza, debido a que los clientes valoran las marcas en la que 
confían. 
En relación con el valor de marca patrocinada, a pesar de ser muy pocas las 
investigaciones que indagan sobre su carácter multidimensional, Calvo-Porral et al. 
(2013) conceptúan que las fuentes del valor de marca patrocinada son la notoriedad, las 
asociaciones o imagen de la marca, la calidad percibida y la lealtad. Algunos 
investigadores han considerado las relaciones entre las dimensiones del valor de marca 
patrocinada modelando relaciones estructurales entre ellas. De esta forma la notoriedad 
es un antecedente, la calidad/asociaciones y la lealtad son mediadores, y el valor de marca 
la variable dependiente (Girard et al., 2017). 
Con todo lo anterior, en esta Tesis Doctoral, a la luz de la revisión de la literatura, 
nos alineamos en la dirección de postular el carácter multidimensional del valor de 
marca, y concluimos la necesidad de orientar las investigaciones relativas a este 
valor en el sector de la distribución comercial minorista, desde una perspectiva del 
consumidor, proponiendo como fuentes de valor cinco dimensiones: notoriedad, 
imagen, calidad percibida, lealtad y compromiso, anunciando de esta forma la 
naturaleza compleja del valor de marca en su doble vertiente de análisis, en tanto 
que marca del punto de venta y marcas del distribuidor que reciben su patrocinio. 
 
• Realizar una aproximación conceptual sobre el constructo atmósfera del punto de 
venta como antecedente del valor de marca y las dimensiones que lo conforman  
• Determinar el efecto de la atmósfera del punto de venta sobre el valor de marca  
O.E.3. Identificar las relaciones existentes entre los antecedentes y consecuentes del 
valor de la tienda minorista y el valor de marca de los productos con marcas del 
distribuidor o marca patrocinada. 
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• Avanzar desde el punto de vista del retail en el análisis de la relación entre valor 
percibido como consecuente del valor de marca 
• Ahondar sobre las intenciones conductuales como consecuentes del valor de marca 
en el campo del retail 
• Indagar sobre las relaciones del valor con las intenciones conductuales 
• Conocer la relación del valor de marca de la tienda con el valor de la marca 
patrocinada 
En el sector minorista pocas investigaciones han indagado sobre los vínculos entre 
la atmósfera del punto de venta y la creación del valor de marca. La atmósfera genera 
mensajes personalizados y permite obtener respuestas inmediatas de los consumidores, 
contrario a los efectos de la publicidad que son de largo plazo.  
Los minoristas que desean tener éxito requieren formas de distinguirse de los 
competidores, y es sabido que en el entorno competitivo actual las promociones y el 
precio no son suficientes para lograr la fidelización de los clientes, este objetivo solo se 
logra con un valor de marca sólido, experiencias de compras superiores y ventajas 
diferenciales sustanciales sobre la competencia. Así, la atmósfera de la tienda se muestra 
como elemento con potencial para contribuir a la edificación de tales fines debido a que 
genera en los consumidores sensaciones positivas que experimenta el consumidor en un 
entorno de tienda agradable. Este tipo de ambiente hace que los clientes perciban 
sensaciones positivas que pueden impulsar el valor de marca. De este modo, se progresa 
indagando el tipo de vínculo entre la atmósfera y el valor de marca, y se concluye que 
lo es en términos de causa-efecto, siendo la atmósfera del punto de venta la que posee 
la capacidad para crear valor de marca; teniendo en consideración que los efectos de 
la atmósfera pueden ser distintos dependiendo del sector del retail que se evalúe, 
principalmente las diferencias en los resultados de la atmósfera sobre el valor de marca 
provienen de los estímulos percibidos de la tienda y de las asociaciones aprendidas en 
diferentes contextos y almacenadas en la memoria. En este sentido, atributos como el 
surtido, el diseño, y las percepciones del servicio difieren en la conformación del valor 
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de marca de la tienda entre sectores minoristas. Mientras que en el sector de abarrotes el 
surtido es un fuerte predictor del valor de marca de la tienda, y la distribución de la tienda 
y la percepción del servicio tienen una influencia menor en la formación de ese valor de 
marca, en el sector de la moda, en cambio el valor de marca de la tienda es impactado con 
mayor intensidad por las percepciones del surtido, y las percepciones de diseño, y no es 
impactado por el servicio; en la electrónica por ejemplo, el atributo más importante en la 
conformación del valor de marca de la tienda es el servicio, y son menos importantes el 
diseño y el surtido. Observar cómo se genera este efecto en el sector del bricolaje, ha sido 
uno de nuestros objetivos de investigación, progresando en el análisis de su contribución 
tanto al valor de marca de la tienda como de la marca patrocinada. En este sentido, 
nuestros resultados concluyen la contribución sustancial de la dimensión calidad 
percibida y compromiso al formar el valor de marca de la tienda, y de la imagen y 
la lealtad al reflejar el valor de marca patrocinada.  
En relación con los consecuentes del valor de marca, intentando avanzar en la 
secuencia del conocimiento de la red nomológica Atmósfera → Valor de Marca, a la luz 
de la revisión de la literatura, se observa que el valor percibido ha sido propuesto como 
variable resultado del valor de marca mostrando a su vez efectos sobre otras importantes 
variables de comportamiento; sin embargo, desde nuestro conocimiento, no existen hasta 
el momento investigaciones concluyentes relativas al sentido de la relación entre ambos. 
La revisión de la literatura ha permitido establecer en algunos casos que el valor percibido 
es un antecedente del valor de marca minorista, pero también se ha postulado la existencia 
de la relación en sentido contrario. De igual forma se ha investigado la relación que existe 
entre ambos conceptos con la lealtad, y se ha encontrado que el valor de marca tiene un 
mayor efecto sobre la lealtad actitudinal que el valor percibido (Weindel, 2016). De este 
modo, con base en la revisión de la literatura (Chang y Wildt, 1994; Cronin et al., 1997; 
Sweeney et al., 1999), se progresa indagando que los vínculos entre el valor de marca 
y el valor percibido, son en términos de causa-efecto, como lo son igualmente entre 
el valor de marca y la intención de conducta del cliente del establecimiento 
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comercial, siendo el valor de marca el que posee la capacidad tanto para crear el 
valor percibido como para desarrollar intenciones conductuales.   
 
• Identificar de forma empírica si el valor de marca de la tienda incide en el valor de 
marca de la marca patrocinada o marcas del distribuidor 
• Determinar si la propuesta multidimensional en torno al valor de marca refleja una 
estructura coherente en los dos enfoques retenidos: tienda vs. producto con marca 
del distribuidor 
• Identificar si la marca patrocinada o marca del distribuidor contribuye a la creación 
del valor de marca global de la tienda 
• Medir el efecto que tienen el valor de marca global sobre el valor percibido y la 
intención de compra 
• Proponer un modelo causal que permita establecer las relaciones entre la atmósfera 
comercial como elemento de la comunicación, el valor de marca de la tienda, el 
valor de la marca patrocinada, el valor global, el valor percibido y la intención 
conductual 
• Identificar de forma empírica si la atmósfera comercial del punto de venta como 
elemento de comunicación del marketing incide en la creación del valor de marca 
de la tienda minorista 
En esta Tesis Doctoral hemos ido desmenuzando a lo largo de sus páginas el 
panorama del retail en cuanto a los principales retos que enfrenta, y con ello la necesidad 
de nuevos campos de reflexión analítica y conceptual, y hemos destacado la relevancia 
para la gestión estratégica y la investigación académica de la atmósfera de la tienda como 
un tópico de interés preferente. De igual forma, hemos reconocido la importancia de la 
marca como un activo estratégico para los minoristas, reconociendo que se puede generar 
O.E.4. Contrastar empíricamente las relaciones principales de la estructura de la 
investigación: atmósfera del punto de venta, valor de marca, valor percibido, 
intenciones conductuales 
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valor de marca desde dos vertientes: la tienda y los productos que en el surtido del 
minorista reciben el patrocinio de la tienda. A su vez, hemos establecido que para la 
supervivencia de las organizaciones actuales la creación de valor para el cliente es de 
prioridad estratégica, tal como se puede deducir del pedido de investigación número 1 
realizado por Marketing Science Institute para el periodo 2020-2022.  
La revisión de la literatura también nos ha permitido constatar que a pesar de 
numerosos estudios realizados sobre la atmósfera del punto de venta, la vinculación de 
esta variable con la creación de valor de marca en el ámbito minorista es muy escaso, 
creándose de esta forma, una brecha que es necesario cubrir en lo posible con modelos 
avanzados que puedan integrar relaciones complejas que midan de manera holística el 
comportamiento entre diversas variables y sus interrelaciones. En este sentido, hemos 
respondido a todas estas demandas de investigación, proponiendo avanzar en el 
conocimiento intra-variable, en lo relativo a la atmósfera y el valor de marca, e inter-
variable, postulando la validez de una red nomológica que se inicia en la atmósfera del 
punto de venta y concluye en la explicación de la intención de conducta, a saber: 
Atmósfera → Valor de Marca → Valor Percibido → Intenciones Conductuales, siendo 
objeto de investigación todo ello en el ámbito de la gran distribución de bricolaje en 
Colombia. 
A partir de lo anterior, para avanzar en el conocimiento desde el marketing, se ha 
propuesto un modelo teórico que, va más allá de las propuestas clásicas que miden la 
relación de una sola variable de la atmósfera (p. ej. la música o el color) y su efecto sobre 
otra variable de resultado (p. ej. la satisfacción), postula nexos como cadena de efectos a 
partir de la delimitación de una red de relaciones más compleja, fundamentada en 
propuestas novedosas en lo relativo a los constructos retenidos, su definición y medición. 
El modelo propuesto explica de manera más realista la situación que experimentan los 
clientes en sus experiencias con el minorista que ofrece un continuo “producto puro-
servicio puro” al conformar su oferta, y que son la base de construcción para una 
estrategia minorista rentable.  
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Para la comprobación de nuestro modelo, en la segunda parte de la Tesis Doctoral 
presentamos la definición e implementación de la investigación empírica con base en el 
estudio llevado a cabo en el sector de la gran distribución comercial, y en lo relativo al 
caso concreto de una empresa minorista de bricolaje, en Cartagena (Colombia). En los 
Capítulos 2 y 3 desarrollamos el modelo empírico fundamentado en la revisión de la 
literatura que se presentó en el Capítulo 1.  
El modelo propuesto en esta Tesis Doctoral está compuesto por una red 
nomológica de seis constructos, dos de los cuales son de segundo orden (valor de marca 
de la tienda y valor de marca patrocinada) y cuatro de primer orden (atmósfera, valor de 
marca global, valor percibido e intención). Las variables de segundo orden, valor de 
marca de la tienda y valor de marca patrocinada, están conformadas cada una de ellas por 
cinco factores: notoriedad, imagen, calidad percibida, lealtad, y compromiso. 
Nuestro marco de estudio para establecer las relaciones señaladas corresponde a 
observaciones provenientes de una muestra conformada por 239 clientes de una empresa 
líder en el mercado colombiano del sector del bricolaje, Homecenter. De esta forma, con 
la información suministrada por los clientes de la empresa mediante cuestionario 
estructurado, se contrastaron las hipótesis desarrolladas previamente. Las escalas y las 
variables del modelo habían sido verificadas en la literatura, de igual forma fueron 
analizadas y confirmadas la fiabilidad y validez del instrumento de medida. A 
continuación, avanzamos mostrando las conclusiones siguiendo en el mismo orden en 
que fueron diseñadas las relaciones del modelo estructural. 
En primer lugar podemos concluir que la atmósfera de la tienda contribuye en 
la formación tanto del valor de marca de la tienda como del valor de marca 
patrocinada, las dos vertientes minoristas estudiadas en este trabajo, presentadas por 
medio de las hipótesis H1 y H7. Así, el efecto de la atmósfera sobre estas dos variables 
nos indica que los elementos de la comunicación del punto de venta afectan la 
experiencia del cliente de forma holística y generan sobre el comprador respuestas 
cognitivas, afectivas, emocionales y físicas, que con el tiempo contribuyen a la 
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formación del valor de marca de la tienda y de la marca patrocinada, y por tanto, 
favorecen la creación de notoriedad, imagen, calidad percibida, lealtad y 
compromiso; si bien con un efecto desigual, dada la mayor intensidad con la que 
impacta la atmósfera en el valor de marca de la tienda. En consecuencia, se da validez, 
de un lado, al análisis de la atmósfera como un todo, desde un enfoque molar, y de otro, 
a la estructura multidimensional del valor de marca en retail, suponiendo todo ello una 
interesante contribución en la línea de investigación intra-variable. Además, en lo relativo 
al valor de marca de la tienda se observa que la notoriedad, contrariamente a lo esperado, 
no contribuye a la formación del valor de marca de la tienda; por tanto, la estructura 
resultante en esta variable apoya como fuentes base para la creación del valor de marca: 
la imagen, la calidad percibida, la lealtad y el compromiso, validándose las hipótesis H3, 
H4, H5 y H6 en el modelo. Por su parte, en lo relativo al valor de marca patrocinada se 
observa que las cinco dimensiones reflejan dicho valor, dando soporte a las hipótesis H9, 
H10, H11, H12 y H13. Estas evidencias empíricas son importantes para el minorista, 
debido a que identificar el aporte de los antecedentes del valor de marca permite a los 
gestores de marketing desarrollar estrategias que como resultado pueden contribuir a 
mantener y atraer nuevos clientes que sustenten una mayor cuota de mercado, enfrentar 
competidores, aumentar el poder de negociación frente a fabricantes y proveedores, y el 
incremento de ingresos. A partir de lo expuesto, podemos concluir que la atmósfera del 
minorista como un todo, formado a partir de elementos tales como el ambiente, los 
colores, la fragancia, los sonidos, la iluminación, etc. contribuye a la formación del 
valor de marca de la tienda incrementando su imagen, calidad percibida, lealtad y 
compromiso, del mismo modo que contribuye a la formación del valor de la marca 
patrocinada, proporcionando mayor notoriedad, imagen, calidad, lealtad y 
compromiso con los productos de marcas del distribuidor, progresando en 
consecuencia en la validación de la primera secuencia en la red nomológica propuesta, a 
saber: Atmósfera → Valor de Marca, y permitiendo con ello avanzar en el conocimiento 
inter-variable en los primeros eslabones de la cadena. No obstante, la atmósfera no es el 
único elemento que impulsa el valor de la marca patrocinada; este valor de marca 
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recibe también los beneficios de su patrocinador, que le logra transmitir el valor de 
marca de la tienda; así, se observa que a través de la imagen de la tienda, la calidad 
percibida de la tienda, la lealtad a la tienda y el compromiso con la tienda se influye en el 
valor de marca patrocinada, por tanto el valor de marca de la tienda es un antecedente del 
valor de marca patrocinada (H8). De este modo, la gerencia, si quiere potenciar sus 
propias marcas del distribuidor, debe primero apoyarse en una imagen fuerte de la tienda, 
ya que esta influye de manera positiva sobre los juicios que hacen los clientes sobre la 
oferta de los productos para su consumo, ofreciendo reconocimiento, familiaridad y 
confianza a los productos patrocinados por la tienda. La imagen que se forman los 
consumidores de un minorista sirve como una referencia de diagnóstico del valor de 
marca de la tienda para los consumidores y les permite deducir, entre otras, la calidad de 
las mercancías. La lealtad y el compromiso con la tienda, también deben ser valorados 
por la gerencia para alcanzar las metas trazadas con la marca patrocinada, la lealtad a la 
tienda representa para la marca del distribuidor tener ganado una parte importante de la 
lealtad propia, esto es consecuente con la mayoría de investigaciones que han 
comprobado que los clientes leales a la tienda suelen también ser leales a las marcas 
patrocinadas por el minorista; en sentido parecido, un cliente comprometido con la tienda, 
también extiende su compromiso a las marcas patrocinadas por la tienda, esto debido a 
que los clientes comprometidos muestran niveles más altos de compromiso y lealtad con 
la marca. Para la gerencia, el cliente comprometido representa un aumento del desempeño 
de la marca, esto debido a que los clientes comprometidos incrementan el número de 
referidos y creación conjunta de clientes, agrandan las ventas y la rentabilidad. 
La tienda ofrece a sus marcas patrocinadas gran cantidad de beneficios, pero esa 
relación también funciona en sentido contrario, es decir, la marca patrocinada también 
mejora la posición competitiva de la tienda; en esta investigación hemos considerado la 
variable valor de marca global, y con la finalidad de testar dicho efecto, hemos encontrado 
una relación positiva y significativa entre el valor de marca patrocinada y el valor de 
marca global (H14). Por ello, la gerencia debe consolidar una política de marca propia 
orientada a brindar diferenciación a la tienda mediante la creación de productos con 
Conclusiones, implicaciones, nuevas líneas de investigación 
295 
 
calidad; este tipo de estrategias disminuyen el riesgo percibido de la categoría y permiten 
que el minorista pueda expandir los productos de marca patrocinada a nuevas categorías 
y también, como hemos apuntado, potenciar la diferenciación de la tienda frente a otros 
competidores. 
Además, los resultados expuestos en el Capítulo 3 de la Tesis Doctoral permiten 
avanzar en el conocimiento de la secuencia de conexiones inter-variable, al extender la 
red nomológica sobre los consecuentes del modelo, persiguiendo en última instancia 
explicar la variable resultado intención de conducta. Asi, se observa que el valor 
percibido de forma directa y el valor de marca global, tanto de forma directa como 
indirectamente, se manifiestan como dos predictores de la intención de compra 
futura (H16 y H17). A la luz de los hallazgos sobre las relaciones postuladas, se observan 
en ambos casos relaciones positivas y significativas, explicando gran parte de la varianza 
de la intención, con un efecto moderadamente alto. Para un minorista es importante 
conocer las estrategias que debe diseñar para incrementar su nivel de ventas, podemos 
concluir de acuerdo a los resultados que las ventas en el sector minorista del bricolaje, 
en el caso de una cadena de la gran distribución, dependen de la percepción de valor 
del cliente de una marca fuerte y atractiva, en la que el cliente considere que el 
esfuerzo realizado para efectuar las compras es recompensado por los servicios 
recibidos y que tiene sentido comprar en dicho establecimiento comercial antes que 
en otro. A pesar de que los dos constructos explican gran parte de la intención de compra, 
es el valor percibido el constructo que mayor influencia ejerce sobre esta variable. 
Por otra parte, la relación entre el valor de marca global como predictor del valor 
percibido mostró a su vez una relación positiva y significativa con un efecto muy fuerte 
(H15) en línea con los resultados encontrados en la investigación de Weindel (2016). Este 
último resultado sugiere, que posiblemente el valor de marca podría por medio del 
valor percibido tener un efecto indirecto en la intención de compra. Con todo lo 
anterior, la gerencia debe priorizar la medición permanente sobre estos dos constructos, 
dado que los resultados avalan efectos moderadamente altos y un fuerte poder de 
predicción sobre la intención. 
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De esta forma, a la luz de los hallazgos de esta Tesis Doctoral afirmamos la validez 
de la red nomológica Atmósfera del Punto de Venta → Valor de Marca → Valor 
Percibido → Intenciones Conductuales, y con ello, la necesidad de diseñar rutas para 
fundamentar estrategias de fidelización de éxito en el comercio minorista que se 
inicien mediante la gestión de los atmósféricos del establecimiento comercial, y 
continúen alimentando el valor de marca, tanto de la tienda como de las marcas 
patrocinadas, a partir de sus elementos base, muy especialmente de la imagen, la calidad 
percibida y el compromiso. Nuestros resultados concluyen que todo ello redundará en 
incrementos del valor percibido de la tienda, y con ello, en una intención de compra 
superior por parte de los clientes. 
4.2. Implicaciones para la gestión 
En este epígrafe señalamos las implicaciones que para la gerencia de marketing en 
el sector minorista de la distribución en el contexto del bricolaje tienen las percepciones 
de los consumidores sobre la atmósfera y la construcción del valor de marca desde la 
perspectiva de la tienda y de sus marcas patrocinadas. 
El retail en la actualidad se encuentra en medio de una de las crisis más intensas 
durante toda su historia reciente, las amenazas provienen no solamente por encontrarse 
en un sector altamente competitivo y dinámico, ahora se le adicionan, las dificultades 
económicas y el empobrecimiento de la clase media. La crisis sanitaria internacional ha 
ocasionado, según la Organización Mundial del Trabajo, la pérdida de 500 millones de 
empleos en solo cuatro meses durante la pandemia. Desafortunadamente, el retail, que se 
caracteriza por estar en contacto directo con el consumidor, ante el temor del contagio, y 
las medidas tomadas por muchos gobiernos de restringir el acceso a este tipo de negocios, 
ha sido el más castigado de todos los sectores económicos. El sector minorista también 
se enfrenta a los avances en las tecnologías que están permitiendo a consumidores y 
fabricantes estar en contacto directo, dentro o fuera de la tienda y favorecen la búsqueda 
de información sobre productos o precios. 
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En medio de todo este escenario lleno de incertidumbre, la gestión minorista debe 
plantearse cuáles son las actividades que en mayor medida rentabilizan su inversión, la 
atmósfera del punto de venta como hemos demostrado, tiene el poder para contribuir en 
el desarrollo de un mayor valor de marca, al incrementar la imagen, la lealtad, el 
compromiso, y la calidad percibida del establecimiento minorista; de igual forma, tiene 
influencia sobre la notoriedad, la imagen, la calidad percibida, la lealtad y el compromiso 
de sus marcas patrocinadas. 
La atmósfera del punto de venta representa para la gestión un factor clave de 
diferenciación frente a la competencia potenciando un mayor nivel de fidelidad frente a 
sus compradores; además de desarrollar un valor hedónico y mayor atractivo visual, lo 
anterior se traduce en un mayor nivel de ingresos contables para la compañía (Troiville 
et al., 2019). 
En particular el sector del bricolaje objeto de esta investigación,  difiere de algunos 
otros sectores minoristas en la valoración que hacen los clientes sobre los atributos de la 
tienda, de esta forma el precio parece no ser un elemento de primer orden  para un cliente 
de bricolaje, en cambio, el servicio, el surtido y el diseño de la tienda son los factores 
fundamentales que la gerencia debe priorizar para lograr un mayor valor para su marca, 
estos aspectos son importantes debido a que el cliente suele comprar productos de 
bricolaje para proyectos específicos que requieren gran variedad de mercancías y 
servicios de soporte en la tienda, el diseño de la planta de la tienda le debe permitir al 
consumidor observar, ubicar y encontrar las posibles soluciones a sus necesidades de 
forma sencilla, incluso, la forma de distribución interior, primando la facilidad de 
recorrido en la tienda, puede influir en el consumidor para que encuentre nuevas ofertas 
de productos que le resulten más atractivas y le persuadan a cambiar sus proyectos 
iniciales.  
Los sonidos ambientales, los aromas y la música pueden completar la estancia en 
el lugar y apoyar la compra. El minorista puede crear zonas temáticas en la tienda, Así, 
en la sección de jardín podría crear un tema relacionado con la plantación de semillas, 
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acompañado con sonidos de la naturaleza y aromas del campo, este proceso lo puede 
aprovechar para mostrar los productos de marca patrocinada relacionados con ese tema, 
de esta forma, el minorista logra generar una experiencia de compra, en la cual el cliente 
se sumerge, y le brinda la oportunidad a la tienda de generar una mayor diferenciación 
frente a los competidores, mejorando en consecuencia las actitudes a la tienda y las 
respuestas del cliente. 
La comprobación que realizamos en esta investigación del efecto positivo que 
tiene la atmósfera sobre el valor de marca patrocinada y el valor de marca de la tienda, 
ofrece evidencia para que el minorista puede aprovechar el tener una mejor cartera de 
productos de marca patrocinada. En este sentido, si la tienda tiene una base de clientes 
leales, y comprometidos, que tienen una buena imagen de la tienda y valoran su calidad, 
el minorista pude pensar en el lanzamiento de productos en categorías en las cuales aún 
no tiene participación. Además, teniendo en cuenta que el minorista utiliza marcas 
específicas, el potencial de incluir la marca bandera o de la enseña puede resultar una 
oportunidad estratégica para el minorista. En las categorías que la marca patrocinada tiene 
una participación, es importante incrementar su notoriedad, ya que la familiaridad es un 
sustancial componente del valor de marca patrocinada. Para este fin, los minoristas 
pueden apoyarse en pruebas gratuitas, demostraciones y otras estrategias que mantengan 
la visibilidad y la interacción entre el consumidor con la marca patrocinada.  
De igual forma como se realiza la planeación del marketing mix, un minorista debe 
desarrollar un plan de los atmosféricos, en donde quede definido claramente, que persigue 
con cada uno de sus elementos, como debe integrarlos para obtener mejores resultados, a 
quien los dirige, de igual forma asignar un presupuesto y los mecanismos para evaluar su 
implementación y resultados.     
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4.3. Oportunidades y limitaciones de investigación 
Esta investigación tiene una serie de limitaciones que se derivan de la complejidad 
de los temas tratados, pero que también sirven como punto de partida para continuar en 
la búsqueda de nuevas teorías y metodologías para lograr el avance en la temática tratada. 
Hemos podido observar que la literatura ha venido realizando un llamado para encontrar 
dimensiones que permitan establecer las fuentes del valor de marca en el entorno 
detallista, mediante la revisión de la literatura pudimos observar que existen algunos 
vacíos en relación con las dimensiones que componen el valor de marca  detallista, entre 
ellas la conexión emocional, la receptividad, el cumplimiento, la unicidad o la 
experiencia, estas dimensiones podrían ser analizadas en el entorno minorista. Ampliar la 
propuesta multidimensional contemplando la idoneidad de incluir nuevas componentes 
es una línea de investigación derivada. Además, esta investigación se ha preocupado por 
el valor de marca de la tienda y de sus marcas propias en la tienda física, igual sería 
interesante analizar las dimensiones propuestas en tiendas virtuales. La ominicanalidad 
es una realidad, y progresar en su análisis resulta imperativo. Desde el punto de vista 
metodológico, sería interesante también analizar el efecto de la atmósfera del punto de 
venta sobre cada una de las dimensiones propuestas del valor de marca, o proponer, dado 
su enfoque molar, el constructo atmósfera como un constructo de segundo orden, 
progresando en la identificación de dimensiones de primer orden, tales como por ejemplo, 
las condiciones ambientales, el espacio/funcionalidad, las señales símbolos y artefactos 
siguiendo el modelo de Bitner (1992). Además, observar el carácter mediador o 
moderador de las variables contempladas en el modelo u otras adicionales puede suponer 
una oportunidad de investigación muy interesante. En este sentido, apuntar la edad o el 
género de los clientes como variables moderadoras de las relaciones observadas puede 
permitir realizar contribuciones interesantes. En esta investigación la atmósfera ha sido 
considerada como un constructo reflectivo, pero dada la gran diversidad de las variables 
atmosféricas puede ser interesante evaluarla con un enfoque formativo que nos permita 
conocer los pesos de cada una de esas variables en la formación de dicho valor. También, 
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observar estas relaciones en otros contextos geográficos más allá de Colombia, puede 
permitir observar como rinde la variable cultura. Un análisis de las dimensiones tratadas 
y el efecto que tiene la cultura de diferentes países sobre ellas es otra oportunidad para 
ampliar la temática tratada. En este sentido, es cierto que el impacto del valor de marca y 
el valor percibido sobre la intención de compra, tiene que ver con las diferencias 
culturales y económicas, así lo puso de manifiesto la investigación de Weindel (2016) en 
el entorno alemán. Sus conclusiones evidencian que el valor de marca tiene un mayor 
efecto sobre la intención que el valor percibido, en cambio en nuestra investigación en el 
entorno colombiano, el valor percibido tiene un efecto mayor sobre la intención que el 
valor de marca; atribuimos este comportamiento a las diferencias culturales y 
económicas, debido al componente beneficios costos del constructo valor, que pesa más 
en el mercado colombiano por ser un país de menor ingreso percápita que el alemán.  
Con todo, progresar en nuevas formas de evaluar las variables retenidas, incluir 
nuevas variables, observar efectos mediadores y/o moderadores, trabajar con muestras 
más amplias, ampliar el contexto geográfico de análisis, etc., son posibilidades de 
investigación futuras que nos animan a continuar avanzando en el saber acumulado en la 
línea de investigación abierta en este trabajo; sólo desde el reconocimiento de las 
limitaciones que contiene esta Tesis Doctoral es posible entender que los resultados aquí 
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I. Información general 
1. Las compras de productos para mejoras de vivienda los acostumbro a realizar en Homecenter.   
Si               No              
Si su respuesta es afirmativa por favor continúe respondiendo el cuestionario 
2. La frecuencia de compra en Homecenter es: 
 semanal           mensual          cada dos meses          tres mes o más          
 
3. Las líneas de productos que suelo comprar son: (elección múltiple) 
Decoración         Herramientas         Suelos y paredes          Muebles         
Organización y aseo           Electrodomésticos         Jardinería            Pinturas             
Accesorios automóviles          Plomería y electricidad          Otros        ________________ 
4. Las compras del mercado las suelo realizar por: (elección múltiple) 
Internet         Visitas a la tienda         Pedido por teléfono         Otro Indicar _____ 
 
 
Por favor responde seleccionado el número que mejor represente tu opinión en las siguientes afirmaciones 
en donde:  
 




II Notoriedad del minorista 
NT1 Puedo reconocer el establecimiento Homecenter de la competencia 1 2 3 4 5 
NT2 Conocía Homecenter antes de ir de compra a sus instalaciones 1 2 3 4 5 
NT3 Algunas características de la tienda Homecenter las recuerdo rápidamente. 1 2 3 4 5 
NT4 Puedo reconocer rápidamente el símbolo o logo de Homecenter 1 2 3 4 5 
NT5 Me es fácil recordar la imagen de Homecenter en mi mente. 1 2 3 4 5 
III Imagen del minorista 
IT1 Homecenter tiene un amplio surtido/ variedad de productos 1 2 3 4 5 
IT2 Homecenter tiene promociones atractivas 1 2 3 4 5 
IT3 Homecenter tiene personal amable y cordial 1 2 3 4 5 
Buenos días/tardes. Estamos realizando una investigación de Doctorado en la Universidad de 
Valencia, España, sobre Homecenter. La información suministrada será confidencial, y analizada 
de forma conjunta. Agradecemos un poco de su tiempo para su realización.  
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IT4 Homecenter tiene un excelente servicio al cliente 1 2 3 4 5 
IT5 Homecenter es un establecimiento prestigioso 1 2 3 4 5 
IT6 Homecenter es un lugar a donde se puede llegar fácilmente 1 2 3 4 5 
IT7 Tengo una buena imagen de Homecenter 1 2 3 4 5 
IV Calidad percibida del minorista      
CT1 Homecenter es una tienda de calidad 1 2 3 4 5 
CT2 Homecenter vende productos de alta calidad 1 2 3 4 5 
CT3 Homecenter tiene productos en los que confío 1 2 3 4 5 
CT4 Los productos de Homecenter funcionan siempre bien 1 2 3 4 5 
V Lealtad al minorista 
LT1 Recomiendo la tienda Homecenter a alguien que busque un buen consejo para realizar 
compras 
1 2 3 4 5 
LT2 Aliento a parientes y amigos a hacer compras en Homecenter 1 2 3 4 5 
LT3 Considero la tienda Homecenter la primera opción para comprar productos para remodelar 
el hogar 
1 2 3 4 5 
LT4 Realizaré compras en la tienda Homecenter la próxima vez que necesite productos para el 
hogar 
1 2 3 4 5 
LT5 La probabilidad que tengo de visitar la tienda Homecenter es alta en comparación con otra 
tienda similar 
1 2 3 4 5 
VI Compromiso con el minorista 
COT1 Estoy comprometido en mi relación con Homecenter 1 2 3 4 5 
COT2 Cuido y mantengo mi relación con Homecenter 1 2 3 4 5 
COT3 Cuando alguien critica Homecenter se siente como un insulto personal. 1 2 3 4 5 
COT4 Siento los éxitos de Homecenter como propios 1 2 3 4 5 
COT5 Cuando estoy interactuando con la tienda Homecenter es difícil desprenderme 1 2 3 4 5 
VII Atmósfera 
AT1 Homecenter tiene un ambiente agradable  1 2 3 4 5 
AT2 Los colores de Homecenter en su interior son atractivos 1 2 3 4 5 
AT3 La fragancia y olor de la tienda son agradables. 1 2 3 4 5 
AT4 Los sonidos y la música de la tienda son placenteros 1 2 3 4 5 
AT5 El establecimiento tiene una adecuada iluminación 1 2 3 4 5 
AT6 La climatización de la tienda Homecenter es satisfactoria  1 2 3 4 5 
AT7 El diseño de la tienda es adecuado 1 2 3 4 5 
AT8 La tienda Homecenter es ordenada 1 2 3 4 5 
AT9 Homecenter tiene buena distribución interior 1 2 3 4 5 
AT10 El diseño de Homecenter es fácil de recorrer y ubicar productos 1 2 3 4 5 
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Cuestionario N0 ____ 
AT11 Es fácil ubicar a los empleados de Homecenter 1 2 3 4 5 
AT12 La señalización de Homecenter es adecuada. 1 2 3 4 5 
AT13 Las señales de Homecenter me permiten ubicar lo que estoy buscando rápidamente.   1 2 3 4 5 
VIII Notoriedad marca patrocinada 
NMD1 Puedo distinguir las macas propias de Homecenter de otras marcas 1 2 3 4 5 
NMD2 Estoy familiarizado con las marcas propias de Homecenter 1 2 3 4 5 
NMD3 Algunas características de las marcas propias de Homecenter vienen a mi mente fácilmente. 1 2 3 4 5 
IX Imagen marca patrocinada 
IMD1 Confío en las marcas propias de Homecenter 1 2 3 4 5 
IMD2 Las marcas propias de Homecenter tienen un buen envase o diseño. 1 2 3 4 5 
IMD3 Las marcas propias de Homecenter reducen el riesgo de hacer una mala elección  1 2 3 4 5 
IMD4 Las marcas propias de Homecenter sirven como garantía de compra 1 2 3 4 5 
IMD5 Las marcas propias de Homecenter ahorran tiempo cuando selecciono algún producto 1 2 3 4 5 
X Calidad percibida marca patrocinada 
CMD1 Las marcas propias de Homecenter son de alta calidad 1 2 3 4 5 
CMD2 Las marcas propias de Homecenter son confiables 1 2 3 4 5 
CMD3 Las marcas propias de Homecenter ofrecen un buen desempeño 1 2 3 4 5 
CMD4 La probabilidad que los productos de marca propia de Homecenter cumplan sus funciones 
es muy alta  
1 2 3 4 5 
XI Lealtad marca patrocinada 
LMD1 Me considero leal a los productos con marcas propias de Homecenter 1 2 3 4 5 
LMD2 Recomendaría los productos con marcas propias de Homecenter a mis amigos y familiares 1 2 3 4 5 
LMD3 Generalmente compro productos marcas propias de Homecenter para satisfacer mis 
necesidades en el hogar. 
1 2 3 4 5 
XII Compromiso marca patrocinada 
COMD1 Estoy comprometido con las marcas propias de Homecenter 1 2 3 4 5 
COMD2 Me interesa seguir en una relación con las marcas propias de Homecenter 1 2 3 4 5 
COMD3 Estoy dispuesto en invertir parte de mi tiempo para participar en eventos (demostración del 
producto, encuestas, etc.) realizados por Homecenter para promocionar sus marcas propias. 
1 2 3 4 5 
COMD4 Presto mucha atención a la información sobre las marcas propias de Homecenter 1 2 3 4 5 
XIII Valor de marca global de la tienda 
VMG1 Tiene más sentido comprar en Homecenter que en otra tienda 1 2 3 4 5 
VMG2 Prefiero comprar en Homecenter que en otra tienda de las mismas características 1 2 3 4 5 
VMG3 Compro en Homecenter aun si otra tienda es igual de buena 1 2 3 4 5 
VMG4 Si otra tienda no se distingue de Homecenter, me parece más inteligente comprar en 
Homecenter 
1 2 3 4 5 
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XIV Valor percibido 
VP1 Vale la pena pagar por lo que pago por las compras que realizo en Homecenter 1 2 3 4 5 
VP2 El esfuerzo que realizo para efectuar las compras en Homecenter es recompensado por los 
servicios que me entregan  
1 2 3 4 5 
VP3 Es una buena inversión las compras en Homecenter 1 2 3 4 5 
XV Intención de compra 
IC1 La intención de seguir comprando en Homecenter es bastante alta 1 2 3 4 5 
IC2 Pienso comprar algún producto de Homecenter en el corto plazo 1 2 3 4 5 
IC3 Si requiero una mejora para mi vivienda la intención de comprar sería en Homecenter 1 2 3 4 5 
XVI. Datos Socio Demográficos. 
Sexo.     Hombre                      Mujer 
Ocupación 
Independiente            Asalariado            Ama de Casa           Jubilado           Estudiante           Desempleado
  
Estado Civil 
     Soltero                  Casado                Unión Libre           Separado           Divorciado           Viudo  
Estudios  
       Sin estudios             Primarios             Bachiller          Tecnológico             Universitarios             Posgrados    
Ingreso del Hogar 
0 a 2 salarios mínimos           2,1 a 4 salarios mínimos            4,1 o más salarios mínimos  
Rango de edad 
18-25           26-33                34-41               42-49            50-57              58-63             64-71           +71  
 
Agregue por favor sus comentarios                                  
                        
 Muchas gracias por tu 
colaboración  
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